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RESUMEN

La implementacion de un plan estratégico en el &rea de ventas es un pilar fundamental
para la empresa, ya que en ella se definen las acciones que contribuiran a su crecimiento y
posicionamiento, para alcanzar los objetivos esperados. La comparfiia Contact Industries, S.
A. de C.V., es consciente que su departamento de ventas no estaba debidamente capacitado,
direccionado y preparado para afrontar los nuevos retos que presenta el mercado, por lo que
requiere de ofrecer a sus clientes, atencion y calidad como ventaja competitiva, motivo por
lo que en esta tesis se disefid y estructuré un plan estratégico que permitié mostrar a la
empresa el panorama amplio de su condicion interna, externa y reformular la atencion a los

clientes actuales y futuros.

A través del método empirico — analitico, se concluyd que si la empresa genera
estrategias adecuadas a su estructura comercial podré lograr una mayor y mejor penetracion
del mercado actual, bajo los métodos y procesos de efectividad comercial que fueron
propuestos a lo largo de la investigacion, los cuales estan fundamentados en las matrices que

se aplicaron.

Palabras Clave: Proceso de ventas, atencion a clientes, estrategia, cliente.
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ABSTRACT

The implementation of a strategic plan in the sales area is a fundamental pillar for the
company, since it defines the actions that will contribute to its growth and positioning, to
achieve the expected objectives. The company Contact Industries, S. A. de C.V., is aware
that its sales department was not properly trained, directed and prepared to face the new
challenges presented by the market, for which it needs to offer its customers attention and
quality as a competitive advantage. , that’s why in this thesis a strategic plan was designed
and structured which allowed the company to be know the broad panorama of its internal,

external condition and to reformulate the attention to current and future clients.

Through the empirical - analytical method, it was possible to conclude that if the
company generates appropriate strategies to its commercial structure, it will be able to
achieve greater and better penetration of the current market, under the methods and processes
of commercial effectiveness that where proposed throughout the investigation, which are

based on the matrices that were applied.

Keywords: Sales process, customer service, strategy, customer.
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CAPITULO |

INTRODUCCION



1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Actualmente en la empresa Contact Industries, S.A. de C.V. Sucursal CDMX; no se
cuenta con un plan estratégico adecuado para el departamento de ventas, para impulsar

estrategias, como lo son:

e Telemarketing: Como herramienta de seguimiento a la cartera de clientes.

e Marketing Digital: En el cual mejore la atencion e interaccion entre agentes y

clientes para que se den a conocer los productos nuevos.

e Marketing de Contenidos: Presentando videos tutoriales y comparativos, que

mejoren la atencidn a los clientes a identificar los beneficios de los productos.

La falta de optimizacion de la gestion comercial es un gran desafio para la empresa
Contact Industries, S.A. de C.V. Sucursal CDMX, pues los clientes ahora exigen mayor
atencion e interaccion entre ellos y las empresas, que los vendedores realicen visitas, se dé
capacitaciones de los productos a los clientes y se dé seguimiento a sus pedidos; en este
contexto, los agentes no dan el seguimiento adecuado a la cartera de clientes asignados y solo
esperan a que estos clientes pasen pedidos, ignorando otras necesidades que podrian

aumentar las ventas y mejorar el servicio.

De igual manera no les dan a conocer a los clientes las promociones del mes, si se
tienen cambios de precios o si se introducen nuevos productos. Los clientes se enteran de

dichos cambios al recibir sus facturas, o por comentarios de otros clientes; Esta problematica



la podemos ver reflejada en las ventas del Gltimo afio, las cuales han ido a la baja comparando

2020 con el afo 2021.

(Zoltners & Lorimer, 2008) plantean “un sistema de ventas que considera, en primer
lugar, que la fuerza de ventas afecta los resultados de los clientes y éstos tienen un impacto
en los resultados de la compariia”. Bajo esta primicia es de suma importancia que los agentes
se encuentren debidamente capacitados, primicia que actualmente no se cumple de forma
correcta, ya que tampoco se cuenta con un sistema de capacitaciones implantado. De los
agentes se reporta que no se les ha capacitado y que no se encuentran actualizados respecto
a los productos nuevos o las promociones que mensualmente y a lo largo del afio, y afio tras

afio se deben dar a los clientes.

Estas razones generan descontento en los clientes respecto a la atencion que se les
brinda por parte del representante y la empresa Contact Industries, S.A. de C.V. sucursal

CDMX.

Descripcion de la Realidad Problemética.

No atender al cliente es un factor primordial para que se mantengan calificando el
nivel de satisfaccion cdémo bajo, ya que una mala experiencia podria hacer que el cliente

pierda el interés por los productos Contact y elija a la competencia, por ello la pregunta es:

¢Qué ventajas competitivas le representa a la empresa “Contact Industries S.A. de

C.V.” un plan estratégico para su gestién de marketing?



1.2. JUSTIFICACION

Mediante este estudio al departamento de ventas se buscaran resultados favorables, como
incremento de pedidos y volumen de ventas. Mayor trabajo en equipo, y objetivos claros. Se
busca generar un plan estratégico a 5 afios implantado dentro de la organizacion, la cual se
reflejard en el mercado dando una ventaja competitiva en la organizacion para que los clientes

alcancen a su vez a sus clientes con las mejoras en los servicios que se ofrecen:

Telemarketing: El departamento de ventas podria dar seguimiento telefonico lo que
permitira a la empresa abrir un canal de retroalimentacidn con el cliente para conocer las
fortalezas y debilidades de los productos y servicios que demanda y las oportunidades de

mejora, para que a su vez se ofrezca una atencion especializada a cada uno de sus clientes.

El marketing digital: Permitird a la empresa dar a conocer productos nuevos que
estén integrados al catalogo de ventas, creara una expectativa de los nuevos productos que
puede adquirir el cliente, prepara el terreno para que el agente de ventas presente las
novedades mejorando las ventas tanto de esta empresa como la de los clientes. Se puede
actualizar la pagina en linea, subir los nuevos catalogos, las fichas técnicas y las hojas de

seguridad de los productos autorizados por calidad.

Marketing de contenidos: EI mercado exige un porcentaje de interaccién el cual
muestre los atributos y usos de los productos adquiridos, el marketing de contenidos podra
ser una herramienta para que los agentes impartan capacitaciones presenciales de forma

didactica con el apoyo de videos tutoriales realizados por ventas y marketing integrados a



ese proceso, este tipo de contenido llegara a los clientes en cartera, los cuales a su vez, podrian
compartirlo con sus clientes finales, alcanzandolos con nuevas tecnologias. EXxisten estudios
empiricos que muestran que la integracion de las areas de Marketing y Ventas tiene un efecto

positivo en el desempefio de la empresa.

Para la empresa Contact Industries, S.A. de C.V., es de suma importancia hacer lo
necesario para que los clientes se encuentren satisfechos con la atencion que se brinda. El
que se sienta un cliente importante para la organizacion, implica ofrecerle un mejor tiempo

de respuesta y servicio, lo mismo si se trata de clientes ya captados o de futuros clientes.

Contar con los medios para el seguimiento constante a los clientes daré la oportunidad
de mejorar el servicio otorgado por los agentes y el personal de la empresa, escuchando e
identificado el nivel de satisfaccion de los productos. Esto permite saber si el cliente se
encuentra capacitado adecuadamente para la venta o aplicacién de los productos. También

permitira medir las compras que realiza y los productos que mas consumen.

(Wachner, Grégoire, & Plouff, (2009) sefialan que un enfoque de ventas orientado a
los clientes se centra en ayudar a éstos en la toma de decisiones de compras para que sean
satisfactorias, y podrian incluir acciones que sacrifiquen la venta inmediata y comisiones de

venta a favor de un mayor interés del cliente.

Se demostrara la necesidad de redirigir a la fuerza de ventas a gestionar en nuevas
actividades y funciones para dar respuesta activa en el mercado como, por ejemplo: decidir
de forma conjunta con otras areas funcionales, mantener una estrecha relacion con los
clientes, obtener informacion de éstos y crear ventajas competitivas a un largo plazo. Por lo

que se deben identificar las acciones relacionadas dentro la empresay con los clientes a partir



del area de ventas. Establecer los procesos que influyen en la gestion de ventas permitira a
los directivos del area mejorar la toma de decisiones permitiendo mejores resultados.

(Storbacka, Polsa, & Saéksjarvi, 2011)



1.3. OBJETIVOS

1.3.1. Objetivo general de la investigacion:

El propdsito principal del presente proyecto es identificar el FODA del proceso de
ventas, evaluando los resultados del cumplimiento de los objetivos de ventas de la empresa
““‘Contact Industries, S.A. de C.V.”’, para poder implementar las estrategias factibles de

mejora competitiva y crecimiento de largo plazo.

1.3.2. Objetivos especificos:

X Implementar un plan estratégico en el departamento de ventas de la empresa Contact
Industries S.A. de C.V. Sucursal CDMX que permita mejora la atencion al cliente y

las ventas.

X Generar speech de ventas, como apoyo que permita dirigirse a los clientes y detectar

fortalezas y debilidades.

X Generar un abordaje digital en redes sociales que permita aprovechar las

oportunidades de mejora en la prospeccion y la atencion al cliente, incluyendo en el



X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

plan estratégico la actualizacion en la pagina web de la organizacion en la cual se
puedan subir las promociones del mes y los nuevos lanzamientos de productos.
Crear una serie de videos de capacitacion de cada uno de los tipos de cemento y
soldadura, donde se muestre el modo de uso.

Generar mediante un analisis de matrices un plan estratégico que permita aprovechar
las oportunidades de mejora en atencién al cliente.

Generar encuestas que permita medir el nivel de nivel de satisfaccion que tiene el

cliente con los productos y servicios.



1.4. ALCANCE

La investigacion se desarrolla en la compaiiia Contact Industries, S.A. de C.V. que es
una empresa Jalisciense que desarrolla y distribuye productos de alta calidad para el sector
de la construccion, sector Ferretero y sector de plomeria, como son: Cemento para PVC Y

CPVC, silicones, soldaduras y pastas para soldar cobre. Y Herramientas de plomeria.

La empresa cuenta con una trayectoria de 25 afios de experiencia y reconocimiento a
nivel nacional que soportan el reconocimiento de la empresa en el ramo ferretero y de la
construccion. Siendo la Unica empresa mexicana fabricante de cementos para PCV y CPVC
con certificacion NSF (National Sanitation Foundation) El Registro NSF incluye las
siguientes acciones: Comprueba que la formulacion del producto no incorpora sustancias

peligrosas para la salud.

Tiene socios comerciales en empresas internacionales como lo son Home Depot y las
tiendas nacionales mayoristas como ferreterias La curva, Belilim, De cima a cima. Car
comercializadora, Barron Luna Group, entre otras, y que tiene por competencia a nivel
nacional a WELD*DON, W-Z WELD, OATEY, SILER, TANGI y por competidores en la
CDMX a DURMAN, FXN, OMEGA PITBULL, pega-lon. Cuenta con dos sucursales en el
pais CDMX y MONTERREY y una Matriz en Zapopan, jalisco. Su ndmina esta alrededor

de 200 empleados, se ubica en la industria Ferretera y de Construccion.

En todas las sucursales existe un departamento de ventas, que, para el caso de la

CDMX, cuenta con un gerente, un coordinador y 16 agentes de ventas, Esta area de ventas



cuenta con las siguientes prestaciones; Sueldo base mas prestaciones de ley, la coordinacion
realiza los siguientes procesos, elaboracion de cotizacion, pronosticos de ventas,
Conversaciones de devoluciones, Cargar pedidos, Solicitudes de notas de crédito, Cortes de
comisiones, envio de facturas de comisiones, el pago de comisiones se otorga una vez que la
factura fue liquidada por completo, el calculo de comisiones esta basado en el 5% para lineas
de cemento, silicones, herramientas y pastas y el 3% para soldaduras, para la atencién a
clientes existen las siguientes politicas y responsabilidades escritas y no escritas,
seguimientos a quejas y devoluciones por productos erroneos o garantias de productos que

debe cumplir el vendedor y clientes dentro de los siguientes criterios:

La presente investigacion, se realizara en el departamento de ventas de la empresa
Contact Industries, S.A. de C.V. sucursal CDMX, en conjunto con los departamentos que se

involucran con ventas en el surtimiento facturacion y cobro de pedidos.

Se abarcara los datos que se arrojen en el periodo 2020-2022 dado que es el afio mas
reciente de trabajo y no existen antecedentes de variaciones en los Gltimos 5 afios. El estudio
se llevara a cabo en un promedio de 2 afios de acuerdo con el protocolo y al cronograma que
en el mismo se plantea. La aplicacion de los resultados, conclusiones y propuestas de este

estudio esta prevista para un lapso de 5 afios.

La investigacion se soporta primariamente sobre los textos: STANTON, Ventas,
Conceptos, planificacién y estrategias. Editorial Mc Graw Hill México y CANFIELD, I.
iniciacion a la administracion de ventas, Editorial Mc Graw Hill México, Ya que estos textos
se basan en la planificacién y estrategias orientadas especificamente al departamento de

ventas. "
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El contar con un plan estratégico para el departamento de ventas de Contact
Industries, S.A. de C.V. sucursal CDMX permite implantar acciones para lograr la eficiencia

esperada, ofrecer un mejor servicio y atencion a la cartera de clientes actuales de la empresa.

Para el diagndstico se usardn las matrices, Boston Consulting Group (BCG), MPC,
Matriz MEFE y MEFI y matriz RACI para detectar el nivel de seguimiento a clientes y
cuentas, su inconstancia y deficiencias, basados en datos del departamento de ventas sucursal
CDMX del afio 2020. que ya reflejan la caida de las ventas, asi como medir si hay bajos
niveles de retroalimentacion de la informacion en la relacion agentes-clientes y, del nivel de
capacitacion a los agentes de ventas, basados en los datos que se obtengan de las encuestas
de satisfaccion a realizar a la cartera de clientes en diciembre del 2020, respecto de los

productos que se fabrican y comercializan.

Esta investigacion llegara hasta la generacién de un plan estratégico o de largo plazo,
que permita definir una directriz de trabajo para la empresa Contact Industries, S. A de C.V.

sucursal CDMX que considere lo siguiente:

. El implantar un speech de ventas, permita al departamento de ventas y
agentes comenzar una interaccion con los clientes que asegure retroalimentacion de

informacion util para generar una venta.

. Mantener Renovada la pagina web de la organizacién en un lapso no
mayor de tres meses brindar una ventaja competitiva, los clientes se encontraran

actualizados de los cambios y novedades de la empresa.
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o Difundir entre los clientes la serie de videos de uso y demostracién de
los productos, mismos que mantendran a estos actualizados y lograra incentivar las

ventas.

o El medir el nivel de satisfaccion de los clientes mediante encuestas
brinda la oportunidad de tomar medidas correctivas y tener una oportunidad de

mejora para los productos y de la atencion que se brinda por el personal de la empresa.

o Informar a los clientes para que se encuentren al dia con la
introduccién de nuevos productos y promociones, asegurando que se sienta atraido a

concretar una compra.

. Establecer procesos claros y sencillos, permitira agilizar y dar

seguimiento a los pedidos, y con ello lograr una rapida toma de decisiones.

o Estar al corriente de lo que sucede dentro de la organizacion, para

reducir la incertidumbre que los empleados puedan tener.

Actualmente la competencia ha llevado a la organizacién a tener que buscar nuevas

estrategias para diferenciarse de sus competidores. La creacidn de experiencias en la atencién

a los clientes contribuira a crear una ventaja competitiva. Se requiere del apoyo principal de

la fuerza de ventas, la cual al estar bajo un esquema comisionista, no generaria costo adicional

alguno para la empresa.

En cuanto al apoyo por parte del departamento de ventas, especificamente por la

coordinadora del departamento de ventas de Contact Industries, S.A. de C.V. sucursal

CDMX, y el departamento de mercadotecnia, se requerird un apoyo de una hora al inicio y
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una hora a la final de la semana para revisar seguimientos y avances del proyecto a

implementar, generando un costo de 235 por hora requeridas durante un periodo de dos afos.

o Fuerza de Ventas: Seguimiento a cuentas y levantar pedidos.

o Coordinacion ventas: Alta de pedidos y seguimiento a

surtimiento, Generar reportes de avance contra cuota.

. Gerencia de mercadotecnia: Actualizaciéon de redes,

elaboracion de videos tutoriales.
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15. DELIMITACION

Actualmente Contact Industries, S.A. de C.V. Sucursal CDMX presenta una baja
considerable en sus indicadores, a comparacion de la Matriz en Guadalajara y la sucursal de
Monterrey la sucursal de CDMX reporta nimeros a la baja, por lo que requiere de un plan
estratégico adecuado, que permita identificar las necesidades de informacion y perspectiva
de clientes y agentes, con la finalidad de planear los servicios y seguimiento que se cree se

deben brindar.

La investigacion comenzaria con un caracter exploratorio ya que se realiza una
investigacién sobre el tema analizando las estrategias que se pueden adecuar a la
organizacién. Continuara con un estudio descriptivo donde se analiza la situacion en la que
se encuentra la organizacion para dar paso a un estudio explicativo donde nos muestre las

causas y el grado de penetracion al que podemos acceder en las causas estudiadas.

"No se han encontrado antecedentes anteriores pertinentes respecto al tema Se
analizan y toman en consideracion como apoyo diferentes bibliografias y guias que permitan

abordar los problemas identificados, como son:

e Técnicas de Telemarketing.

e Seguimiento a redes (Marketing de digital).

e Elaboracién y difusion de videos de capacitacion (Marketing de contenidos).
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"Se realizard una investigacion bibliografica que presente nuevas estrategias
aplicables, se estudiaran de igual manera las estrategias y enfoques que la competencia esta

implementado.

» Estrategia de diferenciacion amplia: Unica empresa mexicana fabricante de cementos

para PCV y CPVC con certificacion NSF (National Sanitation Foundation).

» Telemarketing: Realizar periédicamente llamadas a los clientes que no realizaran

compras en un lapso de 2 meses.

El presente estudio se desarrolla en el departamento de Ventas plomeria CDMX de la
empresa Contac Industries, S.A. de C.V., se analizar la problematica mediante una
investigacion bibliogréfica de diferentes autores y la recopilacion de datos de los diferentes
factores como las carteras de clientes, los diferentes departamentos de la empresa

involucrados en el proceso de ventas.

Por si mismo el estudio al ser explicativo tomara en cuenta las variables como los son
los agentes de ventas CDMX, Clientes CDMX, Departamento de ventas CDMX, Monterrey
y Guadalajara, analizando la forma que operan y se relacionan entre ellos para el
funcionamiento de la organizacion. Para los agentes se realizard un estudio cuantitativo el
cual se aplicard a todos los agentes de ventas de CDMX, Para los departamentos de la
empresa involucrados en este estudio se realizara un estudio cuantitativo entrevistando a los

principales representantes de cada departamento.
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Se analizara de igual manera a la cartera activa de clientes de un total de 364 clientes
de aplicar un estudio cuantitativo de la poblacion segmentado en clientes mayoristas, clientes

grandes, clientes medianos, clientes pequefios y clientes esporadicos.

El contar con una estrategia clara refleja estabilidad entre los involucrados y que cada
uno trabaje de forma coordinada permitiendo que la informacion fluya para dar continuidad
al cumplimiento de los procesos. Esto a su vez se vera reflejado, en el correcto seguimiento

a los clientes y en el conocimiento respecto a los productos.

Para el presente estudio existe el compromiso de respetar los valores y las normas
éticas aplicables a los mismos estudios. Se participara cdmo investigador en este estudio,
contando con los recursos materiales y humanos necesarios para llevarlos a cabo, sin que ello
interfiera en la realizacion de otro tipo de estudios ni en otras tareas que se tiene
habitualmente encomendadas. Se mantendra una estricta confidencialidad de los datos de

caracter empresarial y personal procedentes de la organizacion.
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1.6. HIPOTESIS

1.6.1. Hipotesis General

Mediante un primer analisis se logro identificar las afectaciones al proceso estratégico
de ventas, considerando de manera inicial que el plan de ventas que se maneja actualmente
para el departamento de ventas CDMX afecta la identificacion de factores que inciden en la
eficiencia en el proceso de ventas y mercadotecnia, que influye directamente en la percepcién
que el cliente tenga, referente a alguna ventaja competitiva que tiene la organizacién Contact

Industries, S.A. de C.V. , sucursal CDMX.

Relaciones que soportan la hipotesis

Para la realizacion de esta hipdtesis se tendran en consideracion las siguientes

relaciones:

La falta de telemarketing, marketing digital, marketing de Contenidos, escasez de
atencion e interaccion entre agentes, clientes y falta de comunicacion entre los departamentos
involucrados en el proceso de venta y surtimiento de pedidos, el prestar atencion a estos
factores, incrementar la informacion y retroalimentacion que el cliente obtiene de la

organizacion.

El definir las herramientas de trabajo digitales a través de las cuales se llevara a cabo

el proceso comercial y nos permitira el aceleren la labor del equipo de ventas, y el tiempo de
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repuesta de los involucrados, Logrando una accion comercial eficiente y un equipo de trabajo

coordinado.

Es de suma importancia lograr la comunicacion de las partes involucradas con el fin
de generar una rapida respuesta de atencion a las necesidades de producto de la cartera de
clientes tanto mayoristas cdmo minoristas, debido a que la atencion a las carteras y a la

prospeccion de clientes hoy en dia presenta descuido por parte de los vendedores.

Asi mismo, la optimizacion de la gestion comercial a través del proceso comercial y
el uso adecuado de las herramientas de trabajo existentes, deben acelerar la labor del equipo
de ventas, pues dicha gestion quita tiempo a la toma de decisiones ejecutivas. De esta
manera, lo que se ha conseguido es una accion comercial menos eficaz y deficiente y un

equipo de trabajo sin coordinacion.

Las capacitaciones a los clientes son esenciales para que estén actualizados sobre el
uso adecuado de los productos comercializados. Por lo que es de suma importancia que a su
vez se capacite contantemente a los agentes de ventas y estos puedan capacitar a los clientes

de forma correcta y clara.

El hecho de implementar un plan estratégico para la organizacion causara certidumbre
para el personal y en la cartera de clientes, mejorando asi el desempefio del proceso que

actualmente se tiene implando y se ha manejado por un periodo mayor a 5 afos.
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1.6.2. Hipotesis nula.

El plan de ventas que se maneja actualmente para el departamento de ventas CDMX
no es afectado por los factores capacitacion, gestion comercial digital, comunicacion de
partes relacionadas, herramientas de trabajo digitales y la ausencia de un plan estratégico que
incida en la eficiencia en el proceso de ventas y mercadotecnia, lo que influye directamente
en la percepcion que el cliente tiene referente a alguna ventaja competitiva o mejora

estratégica que pueda tener de la organizacion Contact Industries, S.A. de C.V.

1.6.3. Hipotesis alternativa.

El plan de ventas que se maneja actualmente para el departamento de ventas CDMX
no es afectado por los factores capacitacion, gestion comercial digital, comunicacion de
partes relacionadas, herramientas de trabajo digitales y la ausencia de un plan estratégico que
incida en la eficiencia en el proceso de ventas y mercadotecnia, lo que influye directamente
en la percepcion que el cliente tiene referente a alguna ventaja competitiva 0 mejora

estratégica que pueda tener de la organizacion Contact Industries, S.A. de C.V.
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1.7. METODOLOGIA

Se aplico el método mixto de investigacion pues proporciona una comprension mas
completa y exhaustiva del problema de investigacion de la organizacion Contact Industries,
S.A. de C.V. que al hacerlo separando cuantitativa de cualitativa. Ademas, proporciona un
mejor enfoque al desarrollar mejores instrumentos y mas especificos de acuerdo con los
factores capacitacion, gestion comercial digital, comunicacion de partes relacionadas,
herramientas de trabajo digitales y la propuesta de un plan estratégico que forman esta

investigacion.

La necesidad de utilizar el método mixto se debe al inevitable analisis de los contextos

objetivos y subjetivos.

¢+ Objetivo: Al analizar los problemas de comunicacion entre los departamentos
involucrados en el proceso de ventas.
% Subjetivo: Ya que se estudia la satisfaccion y opinidn que los clientes tienen de la

atencion que reciben.

La presente investigacion se realizara bajo un esquema exploratorio que permita
investigar y analizar problemas y las posibles soluciones que se puedan incluir en la
implantacion de un plan estratégico de acuerdo con diversos trabajos, estudios e
investigaciones. Posteriormente se continuara con un estudio descriptivo que investigue en

los tres grupos relevantes del estudio, vendedores, clientes y representante de areas internas
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involucradas, finalizando con un plan correlacional con el cual se analiza directamente

experiencias y enfoques obtenidos mediante encuestas aplicadas a los grupos referidos.

Dicha investigacion es aplicada, ya que mediante la elaboracion de esta investigacion
se pretende solucionar una problematica especifica, como lo es, el no contar con un plan
estratégico para el departamento de ventas de Contact Industries, S.A. de C.V. sucursal

CDMX.

Como fuente de informacion se aplicé una encuesta mediante cuestionario, que
permitio conocer la opinion que se tiene de la empresa Contact Industries, S.A. de C.V. sobre
el nivel de atencion y calidad de productos que estos comercializan, dichos cuestionarios, se
centraron en tres tipos de poblacion, agentes de ventas, personal administrativo y clientes de

Contact Industries, S.A. de C.V. sucursal CDMX.

16 agentes de ventas, los cuales fueron encuestados en su totalidad.

12 personal administrativo, los cuales fueron encuestados en su totalidad.

La poblacién total de clientes es de 364 los cuales estan clasificados de acuerdo a
Contact Industries, S.A. de C.V. sucursal CDMX, en 19 mayoristas, 89 grandes, 148
medianos, 84 pequefios y 24 esporadicos, se determind el tamafio de la muestra considerando
un margen de error del 5% y un nivel de confianza del 95%, arrojando un total de 293 clientes

encuestados, los cuales se muestran a continuacion.

293 clientes

v Clientes mayoristas 19 de 19.
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v Clientes grandes 73 de 89.

v" Clientes medianos 108 de 148.

v" Clientes pequefios 70 de 84.

v" Clientes esporadicos 23 de 24.

Para la aplicar los cuestionarios, la base fue la escala Likert lo que ayuda a medir los
niveles de satisfaccion y aprobacion, mediante escalas nominales, que ayudaran a identificar
si se realizan actividades especificas y preguntas abiertas en las cuales se recopila

comentarios y sugerencias para mejorar el servicio.

Debido a la presente pandemia por COVID-19, se determind aplicar las encuestas de

forma mixta, estas se hicieron llegar por diversos medios de comunicacion los cuales fueron:

v Encuesta por correo electrénico

v" Encuesta via telefonica

v/ Encuesta en persona.
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1.8. METODO DE CASOS

Con el método que se utilizara en esta investigacion, que serd el método mixto, se
agregara valor al estudio utilizando los dos enfoques cualitativo y cuantitativo, porque se
aventaja en el desarrollo y profundidad para la comprensién, corroboracion y aplicacion del

asunto aqui tratado.

Al integrar métodos cuantitativos y cualitativos en un mismo estudio, es decir, al
implementar la investigacion mixta, permite que para el caso de la disminucién de ventas se
pueda disefiar un tratamiento en fases debidamente ordenadas para su comprension,
aprehension y analisis, fortaleciendo la utilizacion de la estrategia de investigacién empirica
denominada “Estudio de casos”, lo que en conjunto, por sus caracteristicas permitird
proponer la creacion de estrategias para la administracion estratégica del area de ventas de

esta empresa.

En el disefio del estudio de caso de esta investigacion se utiliza el propuesto por (Yin,

1994) que consta de 5 componentes

1. Preguntas de la investigacién
2. Supuesto, postulados o proposiciones
3. Unidad o unidades de analisis

4. Relacion entre datos y los “Supuestos, postulados o proposiciones’

5. Criterios para interpretar los hallazgos.
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También se aplicara la observacion cientifica, que consiste en una serie de pasos que

garantizan la objetividad y la demostrabilidad de los estudios cientificos.

La observacion cientifica aspira a contemplar y entender la naturaleza el fenémeno
en su estado mas puro, es decir, sin intromisiones del hombre, sin embargo, se sabe que existe
una paradoja al respecto, pues la presencia del observador en humerosos casos modifica lo

observado.

1.9. RELEVANCIA DEL USO METODOLOGICO PARA LA

INVESTIGACION

Dicha investigacion es aplicada, ya que mediante la elaboracion de esta investigacion
se pretende solucionar una problematica especifica, que es no contar con un plan estratégico
que mejore los resultados del departamento de ventas de Contact Industries, S.A. de C.V.

sucursal CDMX.

La relevancia de la presente investigacion surge a raiz de la disminucion de ventas
debida a que los clientes de la empresa, hoy en dia exigen mayor atencion e interaccion entre
ellos y la empresa. En este contexto, los agentes no realizan el seguimiento adecuado a la
cartera de clientes asignados y solo esperan a que estos clientes pasen pedidos, ignorando
otras necesidades que podrian aumentar las ventas y mejorar el servicio que se ofrece
actualmente, lo cual se asume, se revertird con la creacién de un plan estratégico que

promueva la incorporacion de herramientas digitales.
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2. MARCO TEORICO

2.1. CONCEPTOS GENERALES DE LA ADMINISTRACION ESTRATEGICA

Para (Pafieda, 2007) la planeacion estratégica “Es el conjunto de acciones en el presente
que hace una institucion con el objeto de lograr resultados a futuro, que le permitiran una toma
de decisiones de la mayor certidumbre posible, una organizacion eficaz y eficiente, que coordine
esfuerzos para ejecutar las decisiones, dandoles el seguimiento correspondiente. Se debe planear
buscando atender la solucion de la problematica identificada, de igual manera lo describe (Gomez
Ceja, 2009) “Toda empresa necesita para su funcionamiento tomar complicadas decisiones, desde
las de tipo general a las especificas que incluyen procesos diarios. Cémo la mayoria de los temas
abstractos, el estudio de las decisiones requiere de considerable atencion para la definicion de

los términos que en él se incluyen.

Es importante contar con el debido enfoque administrativo para cada uno de los
departamentos de una empresa, la presente investigacion se enfoca exclusivamente en el
departamento de ventas, de la empresa Contact Industries, S.A. de C.V. Es de suma importancia
identificar y llevar a cabo la planeacion, ejecuciéon y control de todas aquellas actividades
relacionadas con las ventas, que permitan impulsar y promover la venta mediante una ventaja

competitiva que impulse el lugar de la empresa en el mercado.

La administracion estratégica en la actualidad se enfoca en integrar la administracion, el

marketing, las finanzas y la contabilidad, la produccion y las operaciones, las actividades de



investigacion y desarrollo, asi como los sistemas computarizados de informacion, para lograr el

éxito de la organizacion (David, 2003).

2.1.1. La Gestion Estratégica Organizacional (G.E.O.)

(Herrera, 2003) menciona que “una técnica gerencial cuyo proceso permite a la
organizacion ser proactiva en la formulacion de su futuro. Se utiliza el término gestion para dar la

idea de ser un proceso participativo en donde se dirige y se decide para beneficio comtn”.

Razon por la cual se considera que una correcta gestién empresarial promueve unas metas
solidas a largo plazo y mediano plazo, que cual permite aumentar la relacion de Contact Industries,
S.A. de C.V., con el mercado ferretero en el que se desarrolla, y con ello un incremento en sus

ventas y el margen de beneficios.

Beneficios de la G.E.O
1. Sirve de base para asignar recursos.
2. Conocer el entorno de la empresa.
3. Permita que la organizacion sea proactiva.
4. Facilita la prevencion de problemas.
5. Brinda disciplina a la administracion de la compaiiia.
6. Aporta un marco para la comunicacion organizacional.
7. Fomenta una actitud positiva hacia el cambio

8. Delimita las responsabilidades individuales.



9. Mejora las relaciones interpersonales.

10. Da una visién objetiva de los problemas administrativos.

11. Ayuda en el manejo de efectivo del tiempo.

12. Aprovecha oportunidades, minimiza amenazas, utiliza fortalezas y vence Debilidades
de laG.E.O.

13. Colabora en la toma de decisiones importantes relacionadas con la estrategia.

La implementacién de G.E.O. en la empresa Contact Industries, S.A. de C.V. permite el
crecimiento de la organizacién, mediante la direccidn de la organizacion a través de métodos de
intervencion, como telemarketing, marketing digital y marketing de contenidos y marketing que

ayudaran a la organizacion, a cumplir su objetivo de manera factible y eficaz.

Tipos de estrategias

Cuando necesitamos definir una estrategia se debe tener en cuenta qué tipo se va a

establecer. la siguiente clasificacion: De la cuales se seleccionaron:

a) Estrategia Empresarial
Esta profundiza en redireccionar a la organizacion a través de ideas, planes,
objetivos y perspectivas que se plasman mediante mision, vision, objetivos y
valores, Esta se pude clasificar de la siguiente manera:
Segun su campo de accidn (areas funcionales).
v’ Estrategia Operativa
v’ Estrategia de Marketing

= Email Marketing.



= Pop-ups, banners y anuncios en paginas web.
= Marketing de Contenidos.
= Posicionamiento en Buscadores.
= Marketing digital.
= Videomarketing.
= Telemarketing.
» Endomarketing.
= Neuromarketing.

b) Estrategias intensivas: Penetracion en el mercado

v" Desarrollo del mercado

v" Desarrollo del producto

c) Estrategias integrativas:
v" Integracion hacia delante
v' Integracion hacia atras
v" Integracion horizontal
d) Estrategias militares:
v’ Superioridad aérea
v" Manobra de flanqueo
v" Cuello de botella

v" El asalto



La estrategia empresarial permite la integracion de mas estrategias, por lo que se unifican

las siguientes estrategias de Marketing con estrategias segun su objetivo cémo los son:

Implementar una planeacion estratégica en Contact industries S. A de C.V. en el
departamento de ventas sucursal CDMX, para manejar beneficios en el largo plazo con el fin de
alcanzar objetivos y con ello el aumento de pedidos y ventas, considerando el entorno interno y
externo en el que se desenvuelve la organizacion, para de esta manera poder elegir las mas

adecuadas en base a las expectativas actuales y futuras de Contact Industries, S.A. de C.V.

Se propuso la estrategia intensiva de penetracion en el mercado, a través de la
implementacion de marketing de digital, porque genera competitividad al buscar el aumento en la
participacion del mercado de la empresa con sus productos, al crear contenido para consumidores

cautivos y al atraer consumidores de los competidores.

En cuanto a estrategias integrativas, se consider0 la estrategia de integracion horizontal,
apoyado del marketing de contenidos, al difundir videos de capacitacion con clientes mayoristas

y medianos, y estos a su vez trasmitan el conocimiento con sus clientes.

Retomando las estrategias militares, se trabaja con estrategia de asalto, al impactar de forma
directa a los clientes apoyados del telemarketing, a través de llamadas telefonicas que permiten
conocer si estos tienen solicitudes de material, observaciones o quejas respecto a material o la

atencion.



2.1.2. Proceso de la planeacion estratégica

Actualmente se maneja cémo sindnimos los términos planeacién estratégica, direccion
estratégica, administracion estratégica y administracion global. Si bien, cada uno de los conceptos
trata contenido similar, se debe de analizar en el momento ya que cada uno tiene algunas

caracteristicas especificas que se deben a la globalizacion y actualizacion.

En las definiciones anteriores existen coincidencias en cuanto a lo que es una planeacion;
es decir, una serie de fases, etapas o estrategias que sirven coOmo una guia o pautas en concordancia

con los objetivos y metas y que estan integradas por conceptos tales como son:

a) Diagnostico (Analisis del medio ambiente externo e interno en el que se desarrolla
la organizacion).

b) Vision-misién

c) Objetivos

d) Estrategias

e) Presupuesto

f) Evaluacién de resultados

g) Realimentacion



2.1.3. Proceso de planeacion

El proceso de planeacion se representa con distintos disefios. Al momento de revisar
cualquier libro de texto o cualquier investigacion sobre el tema, cada autor lo concibe de distinta
manera y muestra, en términos generales, los conceptos de planeacion acomodados

(estructurados), de variadas formas, donde bien se pueden distinguir 3 etapas del proceso.

I.  Etapa de la planeacion
Il.  Etapa de la ejecucion o implantacion

I1l.  Etapa de control y evaluacion

Estas tres etapas no siempre se designan con el mismo nombre, ni siempre son tres, por

ejemplo, (David, 2003) les llama:

I.  Formulacién de la estrategia
Il.  Implantacion de la estrategia

1. Evaluacion de la estrategia

En tanto para (Russell, 1997) se refiere a ellas como:

I.  Formulacién de la problemaética
Il.  Planeacion de los fines

I1l.  Planeacion de los medios

IV.  Planeacion de los recursos

V. Disefio de la implementacion y el control



Segun (Kotler, 2001) en el proceso de planeacion existen seis etapas, las cuales se detallan
a continuacion: andlisis del ambiente (interno y externo), formulacion de metas, formulacion de

estrategias, formulacién de programas, implementacion, retroalimentacion y control.

Los modelos de administracion estratégica sirven de guia para alcanzar de manera facil el
manejo de las empresas dedicadas a cualquier giro, la aplicacion de este modelo permitira detectar
los puntos fuertes y débiles sujetos a mejora y actuar en consecuencia, para obtener una ventaja

frente a la competencia, ver figura 1.

Figura 1

Proceso de Planeacion Estratégica Philip Kotler

Analisis del
Ambiente
Interno

Mision del Fomulacion | Formulacion Retroalimen

Implemen -
de de romona tacion y

Negocio Fomulacién

de Metas cién
Estrategias Programas Control

Analisis del
ambiente
externo

Nota: Elaboracion propia con base en el anlisis de informacion, Philip Kotler (2016).



La implementacion de la planeacion estratégica en Contact Industries, S.A. de C.V. sucursal
CDMX, posibilita delimitar metas y objetivos a largo plazo y la ejecucion de cursos de accion y

desarrollo para el crecimiento de las ventas de la sucursal.

» Mision de negocios:

Hoy por hoy, cuando una organizacion de negocios se refiere a su mision, debe entenderse
que se esta remitiendo al objetivo mayor, al propdsito fundamental de sus operaciones. “Cada
unidad de negocios necesita definir su mision especifica dentro de la mision mas amplia de la

empresa” (Koontz & Weihrich, 1998).

La mision de Contact industries S.A. de C.V. es:

“Somos una empresa dedicada a la fabricacion y comercializacion de insumos para los
mercados Ferreteros que ofrece productos y servicios competitivos, con presencia a nivel nacional
y desarrolladores de nuestra propia tecnologia, o que nos convierte en una empresa rentable
para nuestros accionistas y una fuente de trabajo que busca el bienestar para nuestros

colaboradores y sus familias”.

> Andlisis ambiental

“El proceso de planeacion estratégica se inicia con un andlisis de estatus quo que guarda
la organizacion en relacion con la situacion imperante en el medio en que se interactua.” (Pafieda,
2007) Cualquier cambio en el entorno y cualquier innovacion en la sucursal CDMX afectaran a

todos los factores, por lo que descuidar las relaciones existentes ocasionara graves problemas.



En esta se permite identificar los factores externos e internos de la empresa y hasta donde
estos pueden impulsar o afectar el desempefio de sucursal CDMX, una de las herramientas
recomendables para este tipo de analisis es un analisis FODA, ya que considera factores internos
cémo los son fortalezas y debilidades y factores externos, como son las amenazas y oportunidades,

mostrando un panorama completo de la compafiia.

» Formulacién de metas

“Una vez que la empresa ha efectuado un analisis DOFA, puede proceder a establecer
metas especificas para el periodo de planeacion” (Koontz & Weihrich, 1998). La trasformacion de
objetivos en metas susceptibles de medicion facilita la planeacion, implementacion y controles

gerenciales.

Otros equilibrios significativos son los que deben establecerse entre las metas formuladas
en busca de utilidades a corto plazo y el crecimiento a largo plazo, entre una penetracion detallada
en los mercados ya existentes y el desarrollo de nuevos mercados, entre las metas planteadas para
recibir utilidades y las metas sin fines de lucro y entre un alto crecimiento y un bajo riesgo. “Cada
decision en este conjunto de equilibrios entre metas requiere una estrategia de marketing distinta”

(Koontz & Weihrich, 1998).

> Formulacion de estrategias

Las metas indican lo que una unidad de negocios quiere lograr, una estrategia es un plan
de juego para alcanzar las metas. Todo negocio debe adaptar una estrategia para alcanzar sus
metas, que consiste en una estrategia de marketing, y una estrategia de tecnologia y estrategia de

fuentes que sean compatibles.



La presente investigacion implanta un plan estratégico de marketing que permite
reformular el servicio a clientes y ventas, derivado de la medicion del entorno de la empresa
Contact Industries, S.A. de C.V. sucursal CDMX, y la capacidad de este para afrontar
oportunidades y amenazas, actuales y futuras, detallando el ambiente interno y externo que lo

rodea.

» Formulacion de programas

Consiste en el diagndstico de la realidad seguido de la formulacién de metas concretas de
accion, a fin de posibilitar el cumplimiento de los propdsitos establecidos para finalmente calcular,
aplicando coeficientes de rendimiento, el volumen de recursos necesarios para alcanzar las metas
fijadas. “Una vez que la unidad de negocios ha desarrollado sus estrategias principales, debera

preparar programas de apoyo detallados” (Koontz & Weihrich, 1998).

» Implementacion del proceso de planeacion estratégica

La implementacién de una estrategia clara y programas de apoyo bien pensados podrian
Ilegar a ser inGtiles si la empresa no los lleva a la practica con cuidado. “Existen cuatro elementos
con los cuales las empresas logran tener mas éxito al implementar sus estrategias, estos son: Estilo,

Habilidades, Personal y Valores compartidos” (Idem).

» Retroalimentacién y control

Al implementar un plan estratégico, la empresa requiere mantenerse al tanto de los
resultados y estar pendiente de nuevos acontecimientos en el entorno interno y externo de Contact
Industries, S. A. de C.V., Algunos aspectos que rodean a la organizacion evolucionan lentamente

de forma mas o menos predecible, pero otros sufren cambios importantes rapidos e impredecibles.



No obstante, la empresa puede estar segura de una cosa: el mercado cambiara; y cuando eso suceda,
la empresa necesitara redireccionar y modificar la implementacion, programas, estrategias o

incluso objetivos.



CAPITULO 11

DESARROLLO



3.1. AUDITORIA ADMINISTRATIVA

La auditoria administrativa es definida como: “Una revision analitica total o parcial de una
organizacion con el propoésito de precisar su nivel de desempefio y perfilar oportunidades de mejora

para innovar, valorar lograr una ventaja competitiva sustentable” (Franklin, 2007).

Para la aplicacion de este tipo de auditoria suelen usarse herramientas que permiten conocer
la posicion de la empresa dentro del entorno interno y externo en el que se desarrolla, a traves de

aplicacién de cuestionarios, entrevistas, y matrices.

Es primordial comprender el entorno de la empresa por medio de matrices, que permiten
entender qué hace la empresa, cuéles son sus procesos y como le ayudan a identificar el ambiente
existente. Ademas, le permite apoyar su gestion en el control interno, ya que proporciona
informacidn para determinar el diagnostico de la empresa Contact Industries, S.A. de C.V. en

especifico el departamento de ventas plomeria, sucursal CDMX.

(Rodriguez Valencia, 2003) considera que: “Es un examen detallado, metodico y completo
practicado por un profesional de la administracion sobre la gestién de un organismo social.
Consiste en la aplicacion de diversos procedimientos, con el fin de evaluar la eficiencia de sus
resultados en relacion con las medidas fijadas; los recursos humanos, financieros y materiales
empleados; la organizacion, utilizacion y coordinacion de dichos recursos; los métodos y controles

establecidos y su forma de operar”.
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La auditoria apoya a la organizacion a evaluar de forma cuantifica cada unidad
administrativa de la organizacion, proporcionando un panorama amplio de las funciones que
integran la operacion a nivel interno y externo, permitiendo identificar estrategias que permita
aprovechar las areas las oportunidades y fortalezas por consecuente hacer frente a las amenazas y

debilidades.

La auditoria Interna es relevante para mejorar los procesos internos, y obtener una mejora
de procesos administrativos y proporcionar asi un servicio efectivo en la sucursal CDMX,
mediante la identificacion de oportunidades y fortaleza, favoreciendo los medios internos de
registro, control y comunicacién que transmitan informacion fidedigna a los distintitos

departamentos de la empresa.

El diagnoéstico estratégico permite identificar las vulnerabilidades de la organizacién
mediante un analisis FODA, acompafado por analisis interno y externo, que se realiza a través de
instrumentos tales como son: MPC (Matriz del perfil competitivo), MEFE (Matriz de evaluacion
de factor externo), MEFI (Matriz de evaluacion de factor interno), BCG (Matriz de Boston

Consulting Group) PEYEA (Matriz de posicionamiento estratégico y de estabilidad del ambiente).

La elaboracion de una auditoria administrativa a través de la construccion de matrices de
analisis, pone en relieve el estado de la empresa, permitiendo adaptar estrategias especificas para
la resolucidn de una problematica, debido a que se detectan de forma especifica deficiencias de la

organizacion y una posible solucion a dicha problematica.

3.2. DIAGNOSTICO EXTERNO
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La auditoria externa se realiza con la finalidad de analizar profundamente el ambiente
externo que impacta a la organizacion, el objetivo principal de esta auditoria es identificar y enlistar
las oportunidades con las que cuenta la empresa Contact Industries, S.A. de C.V. y las cuales
podria aprovechar a su favor para destacarse en el mercado y lograr un crecimiento frente a sus
diversos competidores, por otra lado, se identifican las amenazas existentes en el entorno externo
mas préximo, buscando reducir su impacto que estas ejercen sobre la organizacion. El propdsito
principal de la auditoria externa es reconocer y enlistar diferentes variables que prometen dar
respuestas especificas a etas amenazas. Permitiendo formular estrategias a la empresa para

aprovechar al maximo las oportunidades de crecimiento que estas ofrecen.

El proceso de una auditoria externa detecta y definen los hallazgos negativos que deben ser
mejorados a través del desarrollo de acciones correctivas, preventivas, de mejora y seguimiento,
mediante la aplicacion de matrices de analisis externos que generen un informe de la situacion de
la empresa y permita a reducir sus riesgos y mejorar de manera continua de productividad de la

misma.

Establecer estrategias de forma especifica implica un desarrollo adecuado para configurar
normas, procedimientos, politicas y estructuras que se conjuguen a través de un proceso auditor
externo que permite identificar los riesgos y aplicar las medidas correctivas necesarias para
minimizarlos. El desarrollo de auditorias externas permite controlar y reducir los riesgos,
convirtiéndose en un factor fundamental a nivel organizacional, pues en la aplicacién concreta de
medidas especificas que reduzcan la incertidumbre y las posibles fallas es primordial asegurar y

garantizar el buen desarrollo y crecimiento la de empresa.
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Por ello, es necesario cumplir con la realizacion del analisis, incluido el de competitividad
de la industria, que permitird a la empresa Contact Industries, S.A. de C.V. sucursal CDMX,
desarrollar las estrategias competitivas frente a sus rivales; identificar las principales fuerzas

competitivas y evaluar su impacto.

3.2.1. Matriz de Evaluacién de Factores Externos (MEFE).

Una Matriz de Evaluacion del Factor Externo permite a los estrategas resumir y evaluar la
informacidn econdmica, social, cultural, demogréafica, ambiental, politica, gubernamental, legal,

tecnoldgica y competitiva (David, 2003).

Esta matriz permite a la empresa Contact Industries, S.A. de C.V. simplificar y evaluar
todas aquellas circunstancias externas que afectan a la empresa, factores como: culturales,
economicos, demograficos, sociales, politicos, ambientales, gubernamentales, tecnolégicos y

competitivos.

La construccion de una matriz MEFE:

1. Hacer una lista de los factores criticos y determinantes para el éxito identificados
en el proceso de la auditoria externa.

2. Unavez realizada
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3. Asignar un peso relativo a cada factor, de 0.0 (no es importante) a 1.0 (muy
importante). El peso indica la importancia relativa que tiene ese factor para alcanzar
el exito en la industria de la empresa.

4. Asignar calificaciones en el apartado “Clasificacion” segun el factor que represente:

* Amenaza mayor (calificacion 1).
* Amenaza menor (calificacion 2).
»  Oportunidad menor (calificacion 3).

» Oportunidad mayor (calificacion 4).

Multiplicar el peso de cada factor por su calificacion para obtener una calificacion

ponderada.

5. Sumar las calificaciones ponderadas de cada una de las variables para determinar

el total ponderado de la organizacion.

Independientemente de la cantidad de oportunidades y amenazas claves incluidas en la
matriz MEFE; el total ponderado mas alto que puede obtener la organizacién es 4.0 y el total

ponderado mas bajo posible es 1.0, siendo el valor promedio ponderado 2.5.

Al realizar el analisis de Evaluacion de los factores externos MEFE, de cara a las
condiciones actuales del mercado de consultoria, con el objetivo de tomar decisiones estratégicas
sobre Consultores, se debe tener definido con claridad a donde se quiere llegar y que aspectos se
deben superar para alcanzarlo. Asi lo define (Prieto Herrera, 2017) “la estrategia es el marco de
referencia en el que se basan las decisiones que determinan la naturaleza y el rumbo de una

organizacion”.
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Asi mismo, se realizo la matriz MEFE en las sucursales de Monterrey y Guadalajara, y
CDMX, atreves de la participacion de las coordinadoras de ventas de la matriz de Guadalajara, y
con la coordinadora de vetas de la sucursal de Monterrey. Si bien es cierto esos analisis
aparentemente no corresponden a la realidad de la sucursal de ciudad de México, en algunos casos
estos pueden concordar en algunos puntos y pueden ayudar a revelar factores que impactan a la

sucursal CDMX.

Los factores de éxito fueron acordados por las coordinadoras de las tres causales en

consenso. Mismos que se presentan a continuacion:

e Participacion en el mercado: Porcentaje de mercado que pertenece a la empresa
Contact industries, S.A. de C.V., frente a los competidores.

e Publicidad: Comunicacion audio / visual / merchandising de la empresa Contact
industries, S.A. de C.V., empleada para promover la imagen y reconocimiento de
esta en el mercado.

e Posicion financiera: Situacion financiera de la empresa en comparacion a sus
competidores

e Comercio electronico: Compra y venta de productos a través de medios digitales,
Apps y plataformas Web.

e Servicio al cliente: Acciones implementadas por los colaboradores de la empresa
Contact Industries, S.A. de C.V. antes, durante y después de la venta, creando un
lazo con los clientes que promueve la satisfaccion y una buena experiencia de

compra.
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e Calidad de los productos: productos elaborados bajo normas de calidad que son

abalados mediante certificaciones.

e Expansion: Oportunidad de crecimiento de mercado desarrollado a mediante una

ventaja competitiva.

e Administracion: Implantacion del proceso administrativo para lograr el maximo

beneficio.

e Precio: Relacion de calidad / precio frente al mercado y a la competencia.

Participacion en el mercado:

Tabla 1

Participacién en el Mercado Contact Industries, S.A. de C.V.

OPORTUNIDAD

FACTORES CRITICOS DE EXITO |PESO|CLASIFICACION |PUNTUACION |PESO|CLASIFICACION|PUNTUACION
CDMX PARTICIPACION EN EL MERCADO| 0.05 4 0.2] 0.05 3 0.15
Monterrey | PARTICIPACION EN EL MERCADO| 0.1 3 0.3]0.15 3 0.45
Guadalajara | PARTICIPACION EN EL MERCADO| 0.1 3 0.3] 0.1 4 0.4

Nota: Elaboracion propia con resultados de matriz MEFE aplicada en la empresa Contact

Industries, S.A. de C.V. basada en Philip Kotler (2016).

La participacion en el mercado visto a manera de factor externo es analizado como
oportunidad para la sucursal de CDMX asigna una clasificacion de 4, para esta sucursal la

participacién en el mercado es considerada una oportunidad mayor, mientras que
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Monterrey y Guadalajara concuerdan en asignar la clasificacion en 3 que representa una
oportunidad menor para estas sucursales, mismo factor visto como amenaza es clasificado
por CDMX 'y Monterrey con 3 lo que se traduce a una oportunidad menor, para Guadalajara

esta es considerada una oportunidad mayor, con 4.

Publicidad:

Tabla 2

Publicidad Contact Industries, S.A. de C.V.

OPORTUNIDAD
FACTORES CRITICOS DE EXITO |PESO| CLASIFICACION |PUNTUACION|PESO [ CLASIFICACION|{PUNTUACION
CDMX PUBLICIDAD 0.1 1 0.1] 0.1 2 0.2
Monterrey PUBLICIDAD 0.05 2 0.1]0.05 3 0.15
Guadalajara PUBLICIDAD 0.1 3 0.3] 0.1 3 0.3

Nota: Elaboracion propia con resultados de matriz MEFE aplicada en la empresa Contact

Industries, S.A. de C.V., basada en Philip Kotler (2016).

Se analizo la Publicidad cémo factor critico externo visto como oportunidad para la
sucursal de CDMX la publicidad representa una debilidad mayor clasificAndola con un 1, debido
a la escasez de esta en la sucursal, Monterrey la clasifica con un 2 clasificandola como una
debilidad menor, mientras que Guadalajara lo clasifica con un 3 considerandolo una fortaleza

menor en esta sucursal. Mismo factor critico analizado como amenaza es clasificado por CDMX,
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con un 2 lo que se traduce a una amenaza menor, Monterrey y Guadalajara lo clasifican 3 a manera

de oportunidad menor.

Posicion financiera:

Tabla 3

Posicion Financiera Contact Industries, S.A. de C.V.

OPORTUNIDAD

FACTORES CRITICOS DE EXITO |PESO|CLASIFICACION |PUNTUACION |PESO |CLASIFICACION|PUNTUACION
CDMX POSICION FINANCIERA 0.15 3 0.45| 0.15 3 0.45
Monterrey POSICION FINANCIERA 0.15 4 0.6 0.1 4 0.4
Guadalajara POSICION FINANCIERA 0.15 2 0.3[0.15 3 0.45

Nota: Elaboracién propia con resultados de matriz MEFE aplicada en la empresa Contact

Industries, S.A. de C.V., basada en Philip Kotler (2016).

Se considera la Posicién financiera de la empresa Contact Industries, S.A. de C.V.
analizado cémo factor critico externo, visto a manera de oportunidad para la sucursal CDMX se
clasifica como una oportunidad menor clasificandolo con un 3, Monterrey lo considera una
oportunidad mayor clasificandolo con 4, y Guadalajara lo clasifica con un 2 lo que se traduce una
amenaza menor. Mismo factor visto a modo de amenaza, es clasificado por CDMX y Monterrey
con un 3 lo que se traduce a una oportunidad menor para monterrey esta representa una oportunidad

mayor.
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Comercio electronico:

Tabla 4

Comercio Electronico Interna Contact Industries, S.A. de C.V.

OPORTUNIDAD

FACTORES CRITICOS DE EXITO |PESO|CLASIFICACION |PUNTUACION |PESO |CLASIFICACION|PUNTUACION
CDMX COMERCIO ELECTRONICO | 0.1 3 03[ 0.1 1 0.1
Monterrey COMERCIO ELECTRONICO | 0.1 2 0.2/0.15 2 0.3
Guadalajara |  COMERCIO ELECTRONICO | 0.15 4 0.6[0.15 3 0.45

Nota: Elaboracién propia con resultados de matriz MEFE aplicada en la empresa Contact

Industries, S.A. de C.V., basada en Philip Kotler (2016).

Se analizo el Comercio electronico, cémo factor critico externo, a modo de oportunidad la
sucursal CDMX lo considera con un 3 lo que se traduce a una oportunidad menor, Monterrey
clasifico el comercio electrénico con un 2 considerando una amenaza menor, por ultimo,
Guadalajara lo clasifico con 4, una oportunidad mayor, mismo factor critico visto como amenaza
es clasificado por CDMX, con 1 lo que se traduce a una amenaza mayor, Monterrey lo considera
una amenaza menor al clasificarlo con 2, por ultimo Guadalajara determina clasificarlo con 3 que

representa una oportunidad menor.
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Servicio al cliente:

Tablab

Servicio al Cliente Contact Industries, S.A. de C.V.

OPORTUNIDAD

FACTORES CRITICOS DE EXITO |PESO|CLASIFICACION |PUNTUACION |PESO |CLASIFICACION|PUNTUACION
CDMX SERVICIO AL CLIENTE 0.15 4 0.6[0.15 2 03
Monterrey SERVICIO AL CLIENTE 0.1 4 0.4{0.15 2 0.3
Guadalajara SERVICIO AL CLIENTE 0.05 4 0.2 0.1 3 0.3

Nota: Elaboracién propia con resultados de matriz MEFE aplicada en la empresa Contact

Industries, S.A. de C.V., basada en Philip Kotler (2016).

El servicio al cliente analizado como oportunidad, es clasificado por las sucursales de
CDMX, Monterrey y Guadalajara con 4, lo que se traduce a una oportunidad mayor, este mismo
factor visto como amenaza es clasificada por CDMX y Monterrey con 2, que representa una

amenaza menor, Guadalajara la clasifica con un 3 que lo posiciona en una oportunidad menor.
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Calidad de los productos:

Tabla 6

Calidad de los Productos Contact Industries, S.A. de C.V.

OPORTUNIDAD
FACTORES CRITICOS DE EXITO |PESO|CLASIFICACION |PUNTUACION |PESO |CLASIFICACION|PUNTUACION
CDMX CALIDAD DE LOS PRODUCTOS | 0.2 2 0.4 0.2 4 0.8
Monterrey | CALIDAD DE LOS PRODUCTOS |0.15 3 0.45| 0.1 4 0.4
Guadalajara | CALIDAD DE LOS PRODUCTOS |0.15 3 045 0.1 4 0.4

Nota: Elaboracién propia con resultados de matriz MEFE aplicada en la empresa Contact

Industries, S.A. de C.V., basada en Philip Kotler (2016).

La Calidad de los productos de la empresa Contact Industries, S.A. de C.V. como factor

critico externo es clasificado por la sucursal de CDMX a manera de amenaza menor con 2, debido

a que son minimas las devoluciones que se generan por falla de calidad en los productos,

Monterrey y Guadalajara clasifican con 3, a de modo de amenaza menor debido a que considera

que la empresa crea productos de calidad para distribuir en el mercado ferretero en la zona oriente

— centro de la republica mexicana, mismo factor desde el punto de vista de amenaza es clasificado

por las tres sucursales con 4 lo que se traduce a una oportunidad mayor.
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Expansion:

Tabla 7

Expansién Contact Industries, S.A. de C.V.

OPORTUNIDAD

FACTORES CRITICOS DE EXITO |PESO|CLASIFICACION |PUNTUACION |PESO |CLASIFICACION|PUNTUACION
CDMX EXPANSION 0.1 2 0.2 0.1 3 0.3
Monterrey EXPANSION 0.1 2 0.2 0.1 1 0.1
Guadalajara EXPANSION 0.1 2 0.2 0.1 2 0.2

Nota: Elaboracién propia con resultados de matriz MEFE aplicada en la empresa Contact

Industries, S.A. de C.V., basada en Philip Kotler (2016).

Se analizo la expansién de la empresa Contact Industries, S.A. de C.V. las sucursales de

CDMX, Monterrey y Guadalajara consideran la clasificacion de expansion con 2 posicionandolo

en una amenaza menor, mismo factor visto a manera de amenaza, es clasificado en CDMX de

cémo una oportunidad menor, Monterrey la clasifica con 1 lo que se traduce a una amenaza mayor,

por ultimo, Guadalajara clasifica la expansion con un 2 una oportunidad mayor.
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Administracion:

Tabla 8

Administracion Contact Industries, S.A. de C.V.

OPORTUNIDAD

FACTORES CRITICOS DE EXITO |PESO|CLASIFICACION |PUNTUACION |PESO |CLASIFICACION|PUNTUACION
CDMX ADMINISTRACION 0.1 2 0.2 0.1 3 03
Monterrey ADMINISTRACION 0.15 3 0.45| 0.15 2 0.3
Guadalajara ADMINISTRACION 0.1 3 0.3[0.15 3 0.45

Nota: Elaboracién propia con resultados de matriz MEFE aplicada en la empresa Contact

Industries, S.A. de C.V., basada en Philip Kotler (2016).

La administracion fue clasificada a manera de oportunidad menor en CDMX con 2 ya que
considera que la comunicacion entre departamentos se puede mejorar, Monterrey y Guadalajara lo
clasifican con 3 lo que se traduce a una oportunidad menor, este factor estudiado como amenaza
es clasificado por CDMX y Guadalajara con un 3, representando una oportunidad menor, mientras

que Monterrey lo considera una amenaza menor.
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Precio:

Tabla 9

Precio Contact Industries, S.A. de C.V.

OPORTUNIDAD

FACTORES CRITICOS DE EXITO |PESO|CLASIFICACION |PUNTUACION |PESO |CLASIFICACION|PUNTUACION
CDMX PRECIO 0.05 2 0.1{0.05 4 0.2
Monterrey PRECIO 0.1 2 0.2]0.05 3 0.15
Guadalajara PRECIO 0.1 3 0.3]0.05 3 0.15

Nota: Elaboracién propia con resultados de matriz MEFE aplicada en la empresa Contact

Industries, S.A. de C.V., basada en Philip Kotler (2016).

Para las sucursales CDMX y Monterrey se clasifica el precio cdmo una amenaza menor,
esto debido a que por inflacion los precios llegan a cambiar hasta 3 veces en un afio, Guadalajara
lo clasifica como una oportunidad mayor, ya que, en comparacion a los productos de calidad
similar, Contact industries, S.A. de C.V. ofrece un precio mas accesible. Este mismo factor desde
una postura de amenaza, es clasificado con 4, lo que se traduce a una oportunidad mayor, mientras

que Monterrey y Guadalajara le asignan una clasificacién de 3 siendo una oportunidad menor.
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3.2.2. Las 5 Fuerzas de Michael Porter.

El modelo de las cinco fuerzas de Porter es una herramienta de gestién que permite realizar
un analisis externo de una empresa, dicho analisis estad basado en la existencia de cinco fuerzas
dentro de una industria: Rivalidad entre competidores, Amenaza de la entrada de nuevos
competidores, Amenaza del ingreso de productos sustitutos, Poder de negociacién de los
proveedores y Poder de negociacion de los consumidores. (Porter, 1979) afirma que “la intensidad
en una industria depende de las cinco fuerzas competitivas, su fuerza combinada determina el
potencial de utilidades en un sector y este se mide por el rendimiento a largo plazo sobre el capital

invertido”, ver figura 2.
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Figura 2

Matriz de Fuerzas de Porter

Amenazade la
entrada de
nuevos
competidores

Negociacidn Rivalidad
con B entre
ELieesore competidores

Negociacion

con clientes

Amenaza del
ingreso de
productos
sustitutos

Fuente: Elaboracion propia con base en el analisis de informacion, basado en Porter (2008).

En este orden de ideas, al desarrollar correctamente las cinco fuerzas, se puede lograr un
mejor analisis del sector de consultorias y de ese modo posibilitar el disefio de las estrategias que
permitan aprovechar las oportunidades y hacer frente a las amenazas del mercado actual. Tal como
lo afirma (Bakuli, 2012), “la estrategia de la empresa se compone de los movimientos competitivos
y enfoques de gestion empresarial que ha desarrollado para atraer y complacer a los clientes,

realizar operaciones, hacer crecer el negocio y alcanzar los objetivos de rendimiento”.
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Este modelo estratégico permite identificar y analizar el potencial y la rentabilidad de la

empresa Contact Industries, S. A. de C.V, dentro del sector plomero y ferretero, realizando un

analisis objetivo frente a los competidores nuevos y consolidados.

La aplicacion de esta matriz de forma conjunta con la sucursal de monterrey y la matriz en

Guadalajara, permitid identificar en gran medida el entorno actual de la empresa, se determiné las

empresas de cemento actualmente son una competencia directa para Contact Industries, S.A. de

C.V., esta matriz permitié comparar las estrategias de la empresa en comparacién con la de los

competidores, asi como la ventaja competitiva de los productos frente a los de la competencia;

Todo lo anterior con el fin de reforzar y mejorar la ventaja competitiva en base a la observacion y

comparacion de lo que hace la competencia.

Amenaza de la entrada de nuevos competidores:

Tabla 10

Fuerzas de Porter, Ingreso de competidores Contact Industries, S.A. de C.V.

Analisis de las 5 fuerzas de Porter

Favorable

Neutro

Desfavorable

Grandes barreras de entrada

¥

Altos costos de inversion

*

Poder de marca

*

Productos de baja calidad

Nota: Elaboracion propia con resultados de matriz de las 5 fuerzas de Porter aplicada en la empresa

Contact Industries, S.A. de C.V., basado en Porter (2008).
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El anélisis de la rivalidad entre competidores permite comparar nuestras estrategias o
ventajas competitivas con las de otras empresas rivales y, de ese modo saber, por ejemplo, si

debemos mejorar o redisefiar nuestras estrategias.

Se consideran algunos factores criticos para la rivalidad entre competidores, entre estos
factores se puede identificar grandes barreras de entrada de nuevos competidores lo cual es
considerado un factor favorable para la empresa, ya que para ingresar al mercado ferretero se
necesiten altos cotos de inversion y reconocimiento de marca, Actualmente Contact Industries,
S.A. de C.V. cuenta con dichos factores a su favor, es conocido en el ramo por elaborar productos
de calidad, en comparacion a la variedad de productos de baja calidad que se encuentran en el

mercado.

Establecer barreras de entrada que impidan el ingreso de estos competidores, tales como la
busqueda de economias de escala o la obtencién de tecnologias y conocimientos especializados;

0, en todo caso, permite disefar estrategias que hagan frente a las de dichos competidores.
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Amenaza del ingreso de productos sustitutos

Tabla 11

Fuerzas de Porter, Amenazas de sustitutos Contact Industries, S.A. de C.V.

Analisis de las 5 fuerzas de Porter

Favorable

Neutro

Desfavorable

Promociones de ventas

*

Alto coste de cambio

Alta posibilidad de sustitucion

Sin garantias de producto

Nota: Elaboracion propia con resultados de matriz de las 5 fuerzas de Porter aplicada en la empresa

Contact Industries, S.A. de C.V., basado en Porter (2008).

Permite disefar estrategias destinadas a impedir la penetracion de las empresas que vendan

estos productos o, en todo caso, estrategias que permitan competir con ellas.

Dentro de las fuerzas analizadas el de Amenazas de sustitutos, se considera el alto costo de

cambio y que los productos de competidores no cuentan con garantias de calidad como un factor

favorable para la organizacion. El plus de las empresas que ofrecen productos de baja calidad

radica en diferenciacion por precios bajos de venta y promociones para incentivar la compra y

sustitucion de marca.
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Negociacion con clientes

Tabla 12

Fuerzas de Porter, Poder de negociacion de los competidores Contact Industries, S.A. de C.V.

Analisis de las 5 fuerzas de Porter Favorable |Neutro|Desfavorahle
Tiendas de mayoreo *
Representantes por estado *
Usuarios finales *

Ventas

Nota: Elaboracion propia con resultados de matriz de las 5 fuerzas de Porter aplicada en la empresa

Contact Industries, S.A. de C.V., basado en Porter (2008).

El poder de negociacion de los clientes cuenta con factores a favor de la empresa Contact
Industries, S.A. de C.V. entre los cuales se encuentran, tiendas de mayoreo, un representante de

ventas por estado, ventas de cambaceo a usuarios finales.

Disefar estrategias destinadas a lograr mejores acuerdos con los proveedores o, en todo
caso, estrategias que permitan mantener relaciones comerciales sanas y duraderas con ellos
generando lazos comerciales destinados a captar un mayor nimero de clientes u obtener una mayor
fidelidad o lealtad de éstos, por ejemplo, estrategias tales como aumentar la publicidad,

promotorias u ofrecer mayores servicios o garantias.
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Negociacion con proveedores

Tabla 13

Fuerzas de Porter, Poder de negociacion de los proveedores Contact Industries, S.A. de C.V.

Analisis de las 5 fuerzas de Porter Favorable [Neutro|Desfavorable
*

Pocos proveedores de materia prima
Baja Variedad de materia prima
Escaso acceso de materia prima de calidad en el Paig
Importancia de Volumen para elproveedor
Concentracion de Proveedores

*

*

Nota: Elaboracion propia con resultados de matriz de las 5 fuerzas de Porter aplicada en la empresa

Contact Industries, S.A. de C.V., basado en Porter (2008).

El poder de negociacion de los proveedores se analiza de forma desfavorable para la
empresa Contact Industries, S.A. de C.V. debido a que cuenta con pocos proveedores de materia
prima y baja variedad de materia prima o sustitutos de esta, debido a que la elaboracion de los
cementos especifica la calidad de materia que se utiliza, siendo esta importada al pais. EI Gnico
factor favorable se identifica es el volumen de materia prima que se compra a proveedores, razon
por la cual se tiene preferencia frente a los competidores que compran materia prima en cantidades

menores.
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Poder de negociacion entre competidores

Tabla 14

Fuerzas de Porter, Rivalidad entre los jugadores Contact Industries, S.A. de C.V.

Analisis de las 5 fuerzas de Porter

Favorable

Neutro

Desfavorable

Mismo rubro

¥

Productos similares

Uso de tecnologias

Caracteristicas similares

Nota: Elaboracion propia con resultados de matriz de las 5 fuerzas de Porter aplicada en la empresa

Contact Industries, S.A. de C.V., basado en Porter (2008).

Por ultimo, se analiza la Rivalidad entre los jugadores, se observan factores desfavorables

debido que en el mercado existe gran variedad de productos similares con caracteristicas de uso y

aplicacion parecidas, También se pudo determinar que el uso de nuevas tecnologias de termo

fusion impacta de manera negativa a la empresa, debido a que la primicia de dicha tecnologia es

sustituir el uso de cementos, por tecnologia de fusion que para la instalacién de tuberias.
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3.2.3. Matriz de Perfil Competitivo MPC.

Matriz del Perfil Competitivo (MPC): en el proceso de formulacidon de estrategias es
importante poder identificar y evaluar los objetivos, estrategias debilidades y fortalezas de los
competidores; por tanto, la matriz de perfil competitivo es una herramienta primordial que resume

dicha informacién respondiendo a las siguientes preguntas:

= ;Quién es el competidor importante?
= ;Qué factores son los de mayor importancia en el ramo ferretero?
= ;Cuél es la importancia relativa de cada factor decisivo para el éxito en el ramo

ferretero?

La matriz de perfil competitivo permite identifica a los principales competidores en el
mercado plomero y ferretero de la empresa, asi mismo permite conocer sus fortalezas y debilidades
especificas en correlacion con la posicion de la empresa Contact Industries, S.A. de C.V. en el
mercado. Los factores de éxito, los puntajes se asignaran en consenso por las coordinadoras de las
sucursales de CDMX, Guadalajaray Monterrey, tomando en consideracion aspectos tanto internos

como externos.

La matriz de perfil competitivo es una evaluacién del entorno externo para la identificacion
de las empresas competidoras de mayor importancia, enfocando el analisis en sus principales
fortalezas y debilidades respecto a la vision estratégica del negocio que se toma como referente

(David, 2003).
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El perfil competitivo es una herramienta que permite analizar de forma rapida las fortalezas
y debilidades de la empresa y de los competidores, resaltando puntos clave internos y externos que

permita diferenciar y con ello tener una ventaja competitiva en el ramo.

Para la realizacién de esta matriz se consenso con la coordinadora de ventas de Monterrey,
Guadalajara y CDMX los factores criticos de éxito. Razon por la cual dichos factores son los
mismos para cada matriz. Tal como (Jackson, 2012) asevera que “la mayor ventaja competitiva
que una empresa puede tener es ser capaz de aprender y adaptarse y hacerlo mas rapido que la

competencia”.

a) Identificar los Factores Clave: este paso dependera de cada industria en particular. Por
ejemplo, industrias de consumo masivo tendran factores, cémo la marca, que en otras
industrias no serdn importantes, como la marca en proveedores del Estado.
Basicamente, la idea es identificar los factores que hacen que algunas empresas triunfen
mientras que otras fracasen.

b) Asignar pesos a cada factor: existen varias formas de asignar pesos a cada factor. Las
opciones mas importantes son tener en cuenta la opinion de managers, clientes o
comparar las empresas mas exitosas con el resto, para identificar los factores mas
importantes. Los pesos deben sumar 1.

c) Asignar ratings a cada empresa: Se debe analizar el rendimiento de cada empresa en
cada factor. Se pueden tomar diversas estrategias para obtener un rating, el cual puede
ser subjetivo. Por ejemplo, para obtener un rating en el factor Marketing, analizar
opiniones de expertos en Marketing con conocimiento de la industria.

d) Calcular el rating final de cada empresa.
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e) Comparar los puntajes finales y tomar medidas: La empresa debe tomar medidas para

mejorar su situacion competitiva.

De acuerdo con la encuesta realizada a los agentes de ventas estos consideran que el
principal competidor de la empresa es Omega debido al reconocimiento de la marca en el mercado
nacional, seguido de la marca Pegalon debido a lo econdémico de los productos elabora y que marca
cuenta con gran la publicidad en el mercado nacional. Es por lo que se considera el implantar un
plan de marketing en el cual se promueva entre los diversos clientes, la calidad de los productos y

los beneficios de estos en comparacion a productos econémicos y de mala calidad.

Figura 3

Encuesta a Agentes de Ventas de Contact Industries, S.A. de C.V. pregunta 5.

5. En una escala de 0 a 100%, de las siguientes
opciones cual considera es el mayor competidor
para Contact ordenandolos en porcentaje de
importancia.

m Oatey = Omega(Pitbull) Silver FXN = Pegalon

Nota: Elaboracion propia con resultados de encuesta aplicada a agentes de ventas de la empresa

Contact Industries, S.A. de C.V.
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Como ya se observa, en la presente investigacion se analizan 3 empresas adicionales a

Contact Industries de S.A. de C.V.

La primera que se considera es PEGALON debido a que es uno de los competidores con
mayor publicidad en el mercado, se puede encontrar publicidad en revistas especializadas en
plomeriay en el sector ferretero como, Revistas, Todo Ferreteria y Ferretecnic Fyt, Merchandising

y exhibidores en los mostradores de diversos clientes.

La segunda empresa competidora que se considera es la de FXN, derivado a que esta
empresa fue fundada por personal que salio de Contact Industries, S.A. de C.V. llevandose consigo

parte de la cartera que se tenia.

La dltima empresa considerada es SILER debido a que es la empresa con mayor
participacion en el mercado, debido al tiempo que lleva distribuyendo dentro del mercado plomero

y ferretero.

Participacion en el mercado:

Se considera la participacion de mercado como el porcentaje de mercado que impacta a
la empresa Contact Industries, S.A. de C.V., frente a los competidores del sector ferretero, es decir

la parte de compradores que prefieren la marca.
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Tabla 15

Matriz MPC, Participacion en el Mercado, Contact Industries, S.A. de C.V.

FACTORES CRITICOS DE EXITO | PONDERACION | CLASIFICACION | PUNTUACION | CLASIFICACION | PUNTUACIONI CLASIFICACION | PUNTUACION | CLASIFICACION | PUNTUACION
(OVX | PARTICIPACIONENELMERCADO| 01 ) 02 ! 04 1 01 ! 04
Monterrey | PARTICIPACIONENELMERCADO| 02 ) 04 ! 08 ) 04 ) 04
Guadalara| PARTICIPACION EN ELMERCADO| 02 ) 04 3 08 3 0§ ) 04

Nota: Elaboracion propia con resultados de matriz MPC aplicada en la empresa Contact Industries,

S.A. de C.V., basada en (D'alessio, 2013).

Para Contact Industries, S.A. de C.V., tanto en CDMX, Monterrey y Guadalajara

concuerdan con considerar la participacion en el mercado con 2.

Para PEGALON, CDMX y Monterrey consideran la participacion de estos en el mercado

cémo 4 (Medio alta) mientras que Guadalajara los considera con 3 (Medio).

Al analizar FXN, la sucursal de CDMX considera que su participacion en el mercado es
ponderada con 1 (Bajo), Monterrey lo considera con un 2 (Medio baja) y Guadalajara con una

puntuacion de 3 (Medio).

Por ultimo, se examina a SILLER, CDMX lo considera con una ponderacién de 4 (Alto)

mientras que Monterrey y Guadalajara lo ponderan con 2 (Medio bajo).
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Dentro de estos factores criticos de exito, podemos encontrar que la participacion en el
mercado es de suma importancia ya que permite identificar cual de las empresas analizadas esta

realizando acciones para abarcar un mayor nicho de mercado.

Dentro del ramo ferretero y plomero se encuentra un gran numero de empresas, de acuerdo
con el analisis realizado por las coordinaciones de las tres sucursales, PEGALON es considerada

una de las empresas con mayor participacion y presencia de la marca en el mercado nacional.

En segundo lugar, podemos encontrar a Siller, debido a que es una de las empresas de

cementos plomeros con mas afios en el mercado.

Publicidad: Puede entenderse como forma de comunicacion de la empresa con el mercado.
Esta incluye los productos muestra, Folletos, Tripticos, Carteles, Plumas Gorras, Playeras y otros

regalos que contienen plasmada la marca de la empresa.

Tabla 16

Matriz MPC, Publicidad, Contact Industries, S.A. de C.V.

FACTORES CRITICOS DE EXITO | PONDERACION | CLASIFICACION | PUNTUACION CLASIFICACION | PUNTUACION CLASIFICACION | PUNTUACION | CLASIFICACION | PUNTUACION
COMX PUBLICIDAD 005 ) 01 ! 0 ) 01 3 015
Monterrey PUBLICIDAD 01 1 01 3 03 ) 02 3 03
Guadalyara PUBLICIDAD 01 1 01 ) 0 ) 02 3 03

Nota: Elaboracion propia con resultados de matriz MPC aplicada en la empresa Contact Industries,

S.A. de C.V. basada en (D'alessio, 2013).
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Contact Industries, S.A. de C.V. Considera para CDMX, clasificarse con 2 (Medio baja). Mientras

que Monterrey y Guadalajara concuerdan en clasificarse con 1 (Bajo).

PEGALON, es clasificada para CDMX con 4 (Alto) y Monterrey consideran que la

publicidad de estos es de 3 (Medio) mientras que Guadalajara los pondera con 2 (Medio baja).

Para FXN, la sucursal de CDMX, Guadalajara y Monterrey ponderan su publicidad en el

mercado con 2 (Baja).

De igual manera al analizar SILLER, CDMX, Guadalajara y Monterrey concuerdan con

consideran con una ponderacion de 3 (Medio).

La publicidad como ya es sabido es de suma importancia para dar a conocer la marca y los
productos en el en el ramo con clientes y competencia, esta permite llegar tanto a clientes

mayoristas y, a su vez, al cliente final.

Los resultados de la matriz de perfil competitivo arrojan que las tres sucursales CDMX,
Monterrey y Guadalajara, consideran que la empresa lider en Publicidad es PEGALON
destacandose por su merchandising en los mostradores y con los empleados y colaboradores de los
clientes. Contact Industries, S.A. de C.V: demostro tener una calificacion baja en consideracién a
su competencia, evidenciando una debilidad, la cual se puede dar una solucién generando mayor

publicidad para repartir en sus diferentes sucursales, y estas a su vez con sus clientes y mostradores.

En segundo lugar, se encuentra FXN, debido a que es una empresa de reciente ingreso al

mercado, la cual ha invertido en publicidad y merchandising para darse a conocer con los clientes.
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Posicion financiera: Se refiere a la postura deudora o acreedora de la empresa en el

mercado y frente a sus competidores.

Tabla 17

Matriz MPC, Posicion Financiera, Contact Industries, S.A. de C.V.

FACTORES CRITICOS DE EXITO | PONDERACION | CLASIFICACION | PUNTUACION | CLASIFICACION | PUNTUACION CLASIFICACION | PUNTUACION | CLASIFICACION | PUNTUACION
COM POSICION FINANCIERA 01 1 01 ) 0 1 01 ) 02
Monterrey | POSICION FINANCIERA 01 3 03 1 01 1 01 1 01
Guadalgara  POSICION FINANCIERA 01 3 03 1 01 1 01 1 01

Nota: Elaboracion propia con resultados de matriz MPC aplicada en la empresa Contact Industries,

S.A. de C.V., basada en (D'alessio, 2013).

Para Contact Industries, S.A. de C.V. en su sucursal CDMX, clasificar la con 1 (Bajo).

Mientras que Monterrey y Guadalajara concuerdan en clasificarla con 3 (Medio).

PEGALON, es clasificada para CDMX con 2 (Medio bajo) mientras que Monterrey y

Guadalajara los pondera con 1 (Bajo).

Al analizar FXN, la sucursal de CDMX, Guadalajara y Monterrey ponderan la posicion

financiera con 1 (Baja).

Al analizar SILLER, CDMX, considera ponderarlo con 2 (Medio baja) y Guadalajara y

Monterrey lo consideran con una ponderacion de 1 (Baja).
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Derivado de la incertidumbre que ha causado la pandemia por COVID en los mercados
financieros, lo posicion y estabilidad financiera es un factor de éxito, ya que demuestra la
estabilidad de la organizacion en el sector ferretero y plomero, por lo que es de suma importancia
conocer la posicién en la que se encuentra la empresa actualmente frente a los principales

competidores.

La empresa Contact Industries S.A. de C. V, una empresa con un respaldo financiero que
pueda hacer frente a la inestabilidad que se muestra en el mercado, esto permite generar resultados
positivos para incentivar a los clientes, participar en eventos y generar patrocinios, impactando

directamente en el reconocimiento de la marca con futuros prospectos y clientes.

Pegaldn es la segunda empresa que se considera con una buena situacién financiera en el
mercado, esto se ve reflejado debido a la inversion que se hace en publicidad y los cerditos a largo

plazo que frece a sus clientes.

Comercio electrénico: es un modelo de negocio basado en la compra, venta y
distribucién de productos y servicios a través de medios digitales como lo son paginas

web, redes sociales, entre otros.
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Tabla 18

Matriz MPC, Comercio electréonico, Contact Industries, S.A. de C.V.

FACTORES CRITICOS DE EXITO {PONDERACION | CLASIFICACION | PUNTUACION| CLASIFICACION | PUNTUACION LASIFICACIOPUNTUACIONLASIFICACIOPUNTUACION
(OMX | COMERCIOELECTRONICO | 04 | 01 3 03 1 01 ) 02
Monterrey | COMERCIOELECTRONICO | 04 | 01 ) 02 ) 02 ) 02
Guadaljara| COMERCIOELECTRONICO | 01 1 01 2 02 ) 02 1 01

Nota: Elaboracion propia con resultados de matriz MPC aplicada en la empresa Contact Industries,

S.A. de C.V., basada en (D'alessio, 2013).

Contact Industries, S.A. de C.V. en su sucursal CDMX, Monterrey y Guadalajara concuerdan en

clasificarla con 1 (Bajo).

PEGALON, es clasificada para CDMX con 3 (Medio) mientras que Monterrey y

Guadalajara los pondera con 2 (Medio bajo).

Al analizar FXN, la sucursal de CDMX clasifica el comercio electrénico con 1 (Bajo),

Mientras que Guadalajara y Monterrey lo ponderan con 2 (Medio baja).

Al analizar SILLER, CDMX, considera ponderarlo con 2 (Medio baja) y Guadalajara y

Monterrey lo consideran con una ponderacién de 1 (Baja).

La forma en la que actualmente se comercializan productos o servicios ha ido

evolucionando, por lo que las ventas se han visto obligadas a realizarse de forma electronica, ya
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sea mediante paginas o portales directos de venta, razén por la cual es de suma importancia que

las empresas cuenten con ventas a través de paginas web, apps de ventas.

Pegaldn fue considerada como la empresa con mayor presencia en el comercio electrénico,

esta cuenta con tienda en su paina web donde es posible adquirir sus productos.

Como segundo do lugar se encuentra Contact Industries, S.A. de C.V. debido a la reciente
asociacion con Amazon y mercado libre, plataformas donde se ofrece la diversa gama de

productos.

Servicio al cliente: Se refiere a la atencion y soporte ofrecido a los clientes, antes, durante

y en la postventa, que ayuda a crear una excelente relacion con la empresa.

Tabla 19

Matriz MPC, Servicio al cliente, Contact Industries, S.A. de C.V.

FACTORES CRITICOS DE EXTO | PONDERACION | CLASIFCACION| PUNTUACION | CLASIFICACION | PUNTUACION | CLASIICACION | PUNTUACION | CLASIFICACION | UNTUACIGN
(DX SERVICIO AL CLIENTE 0.5 3 045 1 0.5 4 06 3 045
Monterrey | SERVICIO AL CLIENTE 01 1 02 1 01 3 03 3 03
Guadalajora|  SERVICIO AL CLIENTE 01 1 02 1 02 3 03 3 03

Nota: Elaboracion propia con resultados de matriz MPC aplicada en la empresa Contact Industries,

S.A. de C.V., basada en (D'alessio, 2013).
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Contact Industries, S.A. de C.V. en su sucursal CDMX clasifica el servicio al cliente con 3

(Medio), Monterrey y Guadalajara concuerdan en clasificarla con 2 (Medio bajo).

PEGALON, es clasificada en CDMX y Monterrey con una ponderacion de 1 (Bajo),

mientras que Guadalajara los pondera con 2 (Medio bajo).

Para FXN, la sucursal de CDMX clasifica el servicio al cliente con 4 (Alto), Mientras que

Guadalajara y Monterrey lo ponderan con 3 (Medio).

Para SILLER, las sucursales de CDMX, Guadalajara'y Monterrey lo consideran el servicio

al cliente con una ponderacion de 3 (Medio).

Derivado de la gran variedad de competidores y productos similares que se encuentran hoy
en dia en el mercado, es importante que las empresas se diferencien por el servicio y la atencion
brindada a los clientes antes, durante y después de la venta realizada. Una organizacion que

proporcione un servicio al cliente cuenta con un plus frente a su competencia.

Se analizo que el servicio a los clientes es un factor de éxito y se considera que FXN realiza
una mayor interaccion de los agentes y personal de la empresa con los clientes, a comparacion del
seguimiento que se realiza por parte de los colaboradores de Contact Industries, S.A. de C.V., esto

debido al seguimiento que proporciona a sus clientes en:

Pre -venta:

e Marcando para ofrecer servicios.
e Promoviendo promociones del mes.

e Seguimiento a facturas por pagar y vencidas.
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Venta

e Alta de pedidos
e Proporcionar fecha estimada de recepcion.

e Confirmar factura

Post Venta

e Fechas de vencimiento
e Aplicaciones de pago

e Informar si se tiene Back Order.

Calidad de los productos: Se define como la percepcion que el cliente tiene sobre el valor
de los productos o servicios de la compafiia, apoyada de certificados que avalan la calidad de los

procesos 0 materiales con los que se fabrican los productos.

Tabla 20

Matriz MPC, Calidad de los productos, Contact Industries, S.A. de C.V.

FACTORES CRITICOS DE EATTO | PONDERACION CLASIFICACION | PUNTUACION | CLASIFICACIGN | PUNTUACIN | CLASIFICACION | PUNTUACION CLASIFICACION | PUNTUACION
COMX | CAUIDADDELOSPRODUCTOS | 02 ! 08 1 02 1 02 ) 04
Monterrey | CAUDADDELOSPRODUCTOS | 0.5 ! 0§ | 05 1 0% ) 03
Guadalaara| CALIDAD DELOSPRODUCTOS | 0.5 ! 0§ 1 05 1 035 ) 03

Nota: Elaboracion propia con resultados de matriz MPC aplicada en la empresa Contact Industries,

S.A. de C.V., basada en (D'alessio, 2013).
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Contact Industries, S.A. de C.V. concuerda en sus sucursales, CDMX, Monterrey y

Guadalajara concuerdan en clasificarla la calidad de los productos con 4 (Alto).

Para PEGALON, es clasificada la calidad de los productos en CDMX y Monterrey y

Guadalajara con una ponderacion de 1 (Bajo).

Para FXN, las sucursales de CDMX, Guadalajara y Monterrey clasifica la calidad de los

productos con una ponderacion de 1 (Bajo).

Para SILLER, las sucursales de CDMX, Guadalajara y Monterrey lo consideran con una

ponderacién de 2 (Medio bajo).

Debido a la gran cantidad de productos similares que se encuentran actualmente en el
mercado es de suma importancia que la organizacion Contact Industries, S.A. de C.V., se destaque
de la gran variedad de opciones en el mercado plomero y ferretera a través de una ventaja

competitiva, con esto diferenciarse de las demas.
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Expansion: Se refiere a la capacidad de crecimiento que tiene la empresa, en el mercado

y frente a los diferentes competidores.

Tabla 21

Matriz MPC, Expansion, Contact Industries, S.A. de C.V.

FACTORES CRITICOS DE EXITO. | PONDERACION | CLASIFICACION | PUNTUACIONI CLASIFICACION | PUNTUACION {CLASIFICACION | PUNTUACION | CLASIFICACION [ PUNTUACION
COMK EXPANSION 01 3 03 3 03 1 01 4 04
Montertey EXPANSION 01 ) 02 ) 0 ) 0 ) 02
Guadalara EXPANSION 01 3 03 ) 02 1 01 ) 02

Nota: Elaboracion propia con resultados de matriz MPC aplicada en la empresa Contact Industries,

S.A. de C.V., basada en (D'alessio, 2013).

Contact Industries, S.A. de C.V. en las sucursales CDMX y Guadalajara clasifica la

expansion con 3 (Medio), y Guadalajara en clasifican con 2 (Medio bajo).

Para PEGALON, CDMX lo pondera con 3 (Medio), mientras que Monterrey y Guadalajara

con una ponderacion de 2 (Medio bajo).

Para FXN, para las sucursales de CDMX y Monterrey clasifican la expansién con 1 (Bajo),

Mientras que Guadalajara lo pondera con 2 (Medio bajo).

Para SILLER, la sucursal de CDMX pondera la expansién con 4 (Alto) mientras que

Guadalajara y Monterrey consideran la expansion con una ponderacion de 2 (Medio bajo).

Un factor clave para el éxito, es que la organizacion siga creciendo cada vez mas,

acaparando de a poco méas del mercado en el cual distribuya sus productos.
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Administracion: Se refiere a el proceso administrativo que tiene la empresa, en

comparacion a los procesos que tienen las empresas competidoras.

Tabla 22

Matriz MPC, Administracion, Contact Industries, S.A. de C.V.

FACTORES CRITICOS DE EXITO | PONDERACION | CLASIFICACION | PUNTUACION | CLASIFICACION | PUNTUACION CLASIFICACION | PUNTUACION | CLASIFICACION | PUNTUACION
COM ADMINISTRACION 01 3 03 3 03 3 03 ) 02
Monterrey | ADMINISTRACION 01 1 01 ) 0 1 01 4 04
Guadagjral  ADMINISTRACION 01 1 01 1 01 1 01 1 02

Nota: Elaboracion propia con resultados de matriz MPC aplicada en la empresa Contact Industries,

S.A. de C.V., basada en (D'alessio, 2013).

Contact Industries, S.A. de C.V. analiza la sucursal CDMX y lo pondera con 3 (Medio),

mientras que Monterrey y Guadalajara lo clasifica con 1 (Bajo).

Para PEGALON, CDMX pondera la administracion con 3 (Medio), mientras que

Monterrey lo clasifica con 2 (Medio bajo). y Guadalajara asignan una ponderacién de 1 (Bajo).

Se analiza FXN, en la sucursal de CDMX con una ponderacion de 3 (Medio), mientras que

Monterrey y Guadalajara clasifican la administracion con 1 (Bajo).

Para SILLER, la sucursal de CDMX pondera la expansién con 4 (Alto) mientras que

Guadalajara y Monterrey consideran la expansion con una ponderacion de 2 (Medio bajo).
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El capital humano es un factor importante para la organizacion, el contar con personal

capacitado y motivado para trabajar en equipo. La administracion de este personal y de los

procesos que estos llevan, se considera un factor clave para lograr los objetivos de la organizacion.

Pegaldn es considerada como una de las empresas con comunicacion entre departamentos,

lo que se refleja en un servicio de calidad hacia sus consumidores.

Precio: Se considera el precio, como el porcentaje de mercado que prefiere los productos

de Contact Industries, S.A. de C.V., debido al precio que este ofrece en comparacion a los

competidores del sector ferretero.

Tabla 23

Matriz MPC, Precio, Contact Industries, S.A. de C.V.

FACTORES CRITICOS DE EXTO{PONDERACION | CLASIFCACION| PUNTUACION | CLASIICACION | PUNTUACION | CLASIICACION | PUNTUACION | CLASIFICACION | UNTUACIGN
(DX PRECIO 01 4 04 1 02 4 04 1 01
Monterrey PRECIO 0.05 3 0.5 3 0.5 3 0.5 1 01
Guadalajara PRECIO 005 3 0.5 3 0.5 3 0.5 1 01

Nota: Elaboracion propia con resultados de matriz MPC aplicada en la empresa Contact Industries,

S.A. de C.V., basada en (D'alessio, 2013).

Contact Industries, S.A. de C.V. la sucursal de CDMX analiza y lo pondera el precio con

4 (Alto), mientras que Monterrey y Guadalajara lo clasifica con 3 (Medio).
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Se analiza el precio de PEGALON, CDMX pondera la administracion con 2 (Medio bajo),

mientras que Monterrey y Guadalajara lo clasifica con 2 (Medio).

Se analiza FXN, en la sucursal de CDMX con una ponderacion de 4 (Alto), mientras que

Monterrey y Guadalajara clasifican la administracion con 3 (Medio).

Para SILLER, la sucursal de CDMX pondera el precio con 1 (Bajo) mientras que

Guadalajara y Monterrey consideran este factor con una ponderacion de 2 (Medio bajo).

Derivado de la gran cantidad de productos similares, la organizacién se destaca coémo una

empresa que ofrece productos de calidad a un precio justo.

FXN fue considerada como la mejor en precio, considerando que, a comparacion a las otras
empresas analizadas, es esta la mas economica. La segunda opcion es la de Contact Industries,
S.A. de C.V., considerando que en relacion precio calidad es la mas equilibrada, ofreciendo

productos de alta calidad a un costo accesible.
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3.3. DIAGNOSTICO INTERNO

(Gomez Ceja, 2009) Define que la auditoria interna es la practicada por personal de la
empresa, contador publico o no con responsabilidad ante la administracion de la empresa, sobre la

revision, valuacion y validacién de los controles internos y la eficiencia de las operaciones.

Es importante realizar una auditoria interna, identificar las labores y acciones de control,
trazar estrategias para mejorar los procesos, supervisar el cumplimiento de politicas internas e

identificar los principales riesgos que impactan a la organizacion.

La auditoria interna se realiza con la finalidad de conocer a fondo el ambiente interno de la
empresa Contact Industries, S.A. de C.V. al realizar esta se busca identificar puntos de mejora y
el correcto funcionamiento, visto de forma objetiva cuales son las fortalezas de la empresa para
aprovecharlas a favor, y conocer las debilidades con el fin de superarlas mediante la adecuacién

de estrategias especificas.

Esta auditoria se refiere a los mecanismos que utiliza la empresa para verificar si se
alcanzan o no los objetivos planteados, para el corto mediano y largo plazo. Entre estos se destacan

matrices como lo son: MEFI, FODA, BCG.
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3.3.1. Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI).

Un paso que constituye un resumen en la conduccion de una auditoria interna de la

direccion estratégica es la elaboracion de una matriz de evaluacion del factor interno (MEFI).

Esta es una herramienta que posibilita analizar de forma interna la administracion y la
efectividad y eficacia de las estrategias, asi como el impacto positivo y negativo que estas tienen
en la organizacién, permitiendo conocer las areas de oportunidad que se pueden reforzar para el

logro de los objetivos.

Segun (David, 2003) un paso que constituye un resumen en la conduccion de una auditoria
interna de la direccion estratégica es la elaboracion de una Matriz de Evaluacion del Factor Interno.
Esta herramienta para la formulacion de la estrategia resume y evalla las fortalezas y las
debilidades principales en las areas funcionales de una empresa, al igual que proporciona una base

para identificar y evaluar las relaciones entre estas areas.

Esta herramienta para la formulacién de estrategias resume y evalla las fortalezas y
debilidades principales en las areas funcionales de una empresa, al igual que proporciona una base
para identificar y evaluar las relaciones entre estas areas. Se requieren juicios intuitivos para
elaborar una matriz MEFI, asi que no se debe interpretar con la apariencia de un método cientifico

creyendo que ésta es una técnica infalible.
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Matriz de perfil competitivo, una matriz MEFI se elabora en 5 pasos:

1. Hacer una lista de los factores de éxito identificados mediante el proceso de la
auditoria interna e identificar las fortalezas y debilidades claves de la organizacion.

2. Asignar una puntuacion que vaya desde 0.0 (sin importancia) hasta 1.0 (de gran
importancia) a cada factor. La suma de dichas ponderaciones debe totalizar 1.0.

3. Asignar una clasificacion de 1 a 4 a cada factor, para indicar si esa variable
representa una debilidad importante (Clasificacion = 1), una debilidad menor
(clasificacion =2), una fortaleza menor (clasificacion = 3) o una fortaleza
importante (clasificacion = 4).

4. Multiplicar la ponderacion de cada factor por su clasificacion para establecer un
resultado ponderado para cada variable.

5. Sumar los resultados ponderados para cada variable, con el objeto de establecer el

resultado total ponderado para la organizacion.

Sin importar el nimero de factores por incluir, el resultado total ponderado puede oscilar
de un resultado bajo de 1.0 a otro alto de 4.0, siendo 2.5 el resultado promedio. Los resultados
mayores de 2.5 indican una organizacion poseedora de una fuerte posicion interna, mientras que

los menores que 2.5 muestran una organizacion con debilidades internas.

Este analisis es parte fundamental para la toma de decisiones gracias a que se formularan
las estrategias y posteriormente los planes de accion para implementar dentro de la organizacion.
Es necesario que al realizar el andlisis de los factores internos se tenga un amplio conocimiento de
la organizacion, para que las estrategias estén ajustadas a la realidad y sean un apoyo fundamental

para asignar los nuevos objetivos asignados de la empresa.
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Se realizé la matriz MEFI en las sucursales de Monterrey, Guadalajara, y CDMX, atreves
de la participacion de las coordinadoras de ventas de la matriz de Guadalajara, la coordinadora de
vetas de la sucursal de Monterrey, que si bien es cierto esos analisis aparentemente no
corresponden a la realidad de la sucursal de ciudad de México, en algunos casos estos pueden
concordar en algunos puntos y pueden ayudar a revelar factores que impactan a la sucursal CDMX.
Diferenciados a los de la sucursal de Monterrey y Matriz en Guadalajara, Los factores de éxito
fueron acordados por las coordinadoras en consenso, si bien se consideraron diferentes factores,
al final se acordaron los de mas relevancia para las dos sucursales y la matriz, Mismos que se

presentan a continuacion:

Participacion en el mercado:

Tabla 24

Matriz MEFI Participacion en el Mercado Contact Industries, S.A. de C.V.

FORTALEZA

FACTORES CRITICOS DE EXITO |PESO|CLASIFICACION|PUNTUACION [PESO|CLASIFICACION|PUNTUACION
CDMX PARTICIPACION EN EL MERCADO| 0.15 3 0.45] 0.05 2 0.1
Monterrey |PARTICIPACION EN EL MERCADO| 0.1 3 03] 0.1 3 0.3
Guadalajara| PARTICIPACION EN EL MERCADO| 0.1 3 03] 0.1 3 03

Nota: Elaboracion propia con resultados de matriz MEFI aplicada en la empresa Contact

Industries, S.A. de C.V., basada en David (2013).

La participacion en el mercado visto desde un factor externo es analizado como fortaleza

obtiene una Clasificacion de 3 para las 2 sucursales y matriz, esta se traduce como menor fortaleza
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para las este mismo factor critico es analizado como debilidad para la sucursal de CDMX la

considera debilidad menor obtiene una clasificacion de 2 mientras que Monterrey y Guadalajara

dieron una clasificacion de 3 asignandola a fortaleza menor.

Publicidad:

Tabla 25

Matriz MEFI Publicidad Contact Industries, S.A. de C.V.

FORTALEZA

FACTORES CRITICOS DE EXITO |PESO|CLASIFICACION|PUNTUACION [PESO|CLASIFICACION|PUNTUACION
CDMX PUBLICIDAD 0.05 1 0.05] 0.1 3 03
Monterrey PUBLICIDAD 0.1 1 0.1} 05 3 15
Guadalajara PUBLICIDAD 0.2 2 0.4] 0.2 4 0.8

Nota: Elaboracion propia con resultados de matriz MEFI aplicada en la empresa Contact

Industries, S.A. de C.V., basada en David (2013).

Se analizo la publicidad desde un factor critico interno, la sucursal de CDMX y Monterrey
consideran la publicidad a manera de fortaleza, como una debilidad mayor al clasificarlo con 1,
mientras que Guadalajara la clasifica con 2 estableciéndola debilidad menor, este mismo factor
critico es analizado cémo debilidad en sucursal de CDMX y Monterrey lo clasifican con un 3 que
se considera fortaleza menor y Guadalajara tiene una clasificacion de 4 lo que se traduce a fortaleza

mayor.
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Posicion financiera:

Tabla 26

Matriz MEFI Posicion financiera Contact Industries, S.A. de C.V.

FORTALEZA

FACTORES CRITICOS DE EXITO |PESO|CLASIFICACION|PUNTUACION|PESO|CLASIFICACION|PUNTUACION
CDMX POSICION FINANCIERA 0.15 2 0.3[0.15 2 03
Monterrey POSICION FINANCIERA 0.1 3 03| 01 2 0.2
Guadalajara POSICION FINANCIERA 0.1 3 03] 0.1 3 0.3

Nota: Elaboracion propia con resultados de matriz MEFI aplicada en la empresa Contact

Industries, S.A. de C.V., basada en David (2013).

Se analizo la Posicién financiera de la empresa Contact Industries, S.A. de C.V. factor

critico interno a modo de fortaleza para la sucursal de CDMX, la clasifica con 2 debilidad menor,
mientras que Monterrey y Guadalajara concuerdan en una clasificacion de 3 lo que se traduce
cémo una fortaleza mayor, este mismo factor critico es analizado a modo de amenaza las sucursales

de CDMX y Monterrey asignan una clasificacion de 2, considerandola una debilidad mayor y

Guadalajara la clasifica con un 3 cémo fortaleza mayor.
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Comercio electronico:

Tabla 27

Matriz MEFI Comercio Electronico Contact Industries, S.A. de C.V

FORTALEZA

FACTORES CRITICOS DE EXITO |PESO|CLASIFICACION]|PUNTUACION|PESO|CLASIFICACION|PUNTUACION
CDMX COMERCIO ELECTRONICO [ 0.05 1 0.05] 0.1 3 0.3
Monterrey COMERCIO ELECTRONICO 0.1 2 0.2/ 0.05 2 0.1
Guadalajara|  COMERCIO ELECTRONICO 0.1 3 0.3} 0.05 1 0.05

Nota: Elaboracion propia con resultados de matriz MEFI aplicada en la empresa Contact

Industries, S.A. de C.V., basada en David (2013).

Se analizo el Comercio electréonico, como factor critico interno considerando a modo de

fortaleza, la sucursal de CDMX asigna clasificacion de 1 que se traduce a una debilidad mayor,

Monterrey asigna el valor de debilidad menor al clasificarlo con 2, mientras que Guadalajara lo

clasifica con 3 lo asigna a una fortaleza menor, este mismo factor critico analizado desde el punto

de vista de debilidad, es clasificado por la sucursal de CDMX con 3 a modo de fortaleza mayor,

Monterrey lo considera una debilidad menor clasificandolo con 2, mientras que Guadalajara

clasifica con un 1 considerandolo una debilidad mayor.
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Servicio al cliente:

Tabla 28

Matriz MEFI Servicio al Cliente Contact Industries, S.A. de C.V.

FORTALEZA

FACTORES CRITICOS DE EXITO |PESO|CLASIFICACION|PUNTUACION|PESO|CLASIFICACION|PUNTUACION
CDMX SERVICIO AL CLIENTE 0.15 2 0.3[0.15 1 0.15
Monterrey SERVICIO AL CLIENTE 0.1 2 0.2 0.05 1 0.05
Guadalajara SERVICIO AL CLIENTE 0.1 2 0.2[0.15 1 0.15

Nota: Elaboracion propia con resultados de matriz MEFI aplicada en la empresa Contact

Industries, S.A. de C.V., basada en David (2013).

El servicio al cliente visto desde el punto de vista de una fortaleza, es analizado por las
sucursales de CDMX Monterrey y Guadalajara con como una debilidad menor al asignarlo con 2,

este mismo factor critico es analizado a modo de debilidad, por las sucursales de CDMX,

Monterrey y Guadalajara, y lo clasifican con 1, lo que se traduce cémo una debilidad mayor.
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Calidad de los productos:

Tabla 29

Matriz MEFI Calidad de los Productos Contact Industries, S.A. de C.V.

FORTALEZA

FACTORES CRITICOS DE EXITO |PESO|CLASIFICACION|PUNTUACION|PESO|CLASIFICACION|PUNTUACION
CDMX CALIDAD DE LOS PRODUCTOS | 0.2 4 0.8] 0.2 4 0.8
Monterrey | CALIDAD DE LOS PRODUCTOS | 0.1 3 0.3]0.05 3 0.15
Guadalajara| CALIDAD DE LOS PRODUCTOS | 0.1 4 04| 0.1 3 0.3

Nota: Elaboracion propia con resultados de matriz MEFI aplicada en la empresa Contact

Industries, S.A. de C.V., basada en David (2013).

Se analizo la Calidad de los productos de la empresa Contact Industries, S.A. de C.V. cédmo
factor critico interno, para la sucursal de CDMX obteniendo una puntuacion de 0.4, Monterrey una

puntuacion de 0.3 y Guadalajara obtienen una puntuacion de 0.4, ;por qué se explican estos

resultados? este mismo factor critico es analizado como debilidad para la sucursal CDMX que

obtiene un factor de .08, mientras que Monterrey obtiene una puntacion de 0.15 y Guadalajara

obtienen una puntuacion de 0.3.
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Expansion:

Tabla 30

Matriz MEFI Expansion Contact Industries, S.A. de C.V.

FORTALEZA

FACTORES CRITICOS DE EXITO |PESO|CLASIFICACION|PUNTUACION|PESO|CLASIFICACION|PUNTUACION
CDMX EXPANSION 0.1 3 03] 0.1 4 0.4
Monterrey EXPANSION 0.2 2 0.4 0.05 4 0.2
Guadalajara EXPANSION 0.1 2 0.2] 0.1 3 0.3

Nota: Elaboracion propia con resultados de matriz MEFI aplicada en la empresa Contact

Industries, S.A. de C.V., basada en David (2013).

Se analizo la expansion de la empresa Contact Industries, S.A. de C.V. como factor critico

interno como fortaleza para la sucursal de CDMX asigna una clasificacion de 3, considerado la

una fortaleza menor, mientras que Monterrey y Guadalajara consideran una debilidad menor

clasificandola con 2, este mismo factor critico es analizado cémo debilidad dénde la sucursal de

CDMX y Monterrey clasifica con 4 cémo fortaleza mayor y Guadalajara la considera cémo

fortaleza mayor al clasificarla con 3.
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Administracion: Definicion integrada en Matriz de Perfil Competitivo MPC.

Tabla 31

Matriz MEFI Administracion, Contact Industries, S.A. de C.V.

FORTALEZA

FACTORES CRITICOS DE EXITO |PESO|CLASIFICACION|PUNTUACION|PESO|CLASIFICACION|PUNTUACION
CDMX ADMINISTRACION 0.1 2 0.2] 0.1 3 03
Monterrey ADMINISTRACION 0.1 1 0.1/ 0.05 3 0.15
Guadalajara ADMINISTRACION 0.1 3 0.3]0.05 3 0.15

Nota: Elaboracion propia con resultados de matriz MEFI aplicada en la empresa Contact

Industries, S.A. de C.V., basada en David (2013).

Se analizo la expansion de la empresa Contact Industries, S.A. de C.V. como factor critico

interno como fortaleza para la sucursal de CDMX asigna una clasificacion de 2, considerado la

una debilidad menor, mientras que Monterrey clasifica con un 1 la cual se traduce cobmo debilidad

mayor, por ultimo Guadalajara consideran una fortaleza mayor clasificAndola con 3, este mismo

factor critico es analizado como debilidad dénde la sucursal de CDMX, Monterrey y Guadalajara

la considera como fortaleza mayor al clasificarla con 3.
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Precio: Definicion integrada en Matriz de Perfil Competitivo MPC.

Tabla 32

Matriz MEFI Precio Contact Industries, S.A. de C.V.

FORTALEZA

FACTORES CRITICOS DE EXITO |PESO|CLASIFICACION|PUNTUACION|PESO|CLASIFICACION|PUNTUACION
CDMX PRECIO 0.05 2 0.1} 0.05 4 0.2
Monterrey PRECIO 0.1 2 0.2 0.05 4 0.2
Guadalajara PRECIO 0.1 4 0.4/0.15 2 0.3

Nota: Elaboracion propia con resultados de matriz MEFI aplicada en la empresa Contact

Industries, S.A. de C.V., basada en David (2013).

Se analizo la expansion de la empresa Contact Industries, S.A. de C.V. como factor critico

interno cdmo fortaleza para la sucursal de CDMX y Monterey asigna una clasificacion de 2,

considerado la una debilidad menor, mientras que Monterrey y Guadalajara consideran una

debilidad menor clasificandola con 2, este mismo factor critico es analizado cémo debilidad dénde

la sucursal de CDMX y Monterrey clasifica con 4 como fortaleza mayor, y Guadalajara la

considera como debilidad menor al clasificarla con 2.
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3.3.2. Formular, evaluar y seleccionar estrategias

Estrategia de (Porter M. , 1979) Segun Michael Porter "las estrategias permiten a las
empresas obtener una ventaja competitiva desde el: liderazgo de costos, diferenciacion, enfoque y

cadena de valor.

El anélisis y la seleccion de estrategias, pretende determinar los cursos alternativos de
accion que permitiran a la empresa alcanzar de la mejor manera su mision y sus objetivos. Las
estrategias, los objetivos y la mision de la empresa, sumados a la informacion de los diagnosticos
interno y externo, sientan las bases para generar y evaluar las estrategias alternativas viables.
Dichas estrategias deben de mantener un equilibrio entre estas y los objetivos que se persiguen,

esto permite crear herramientas para trazar los caminos que llevan a dichos objetivos.

“Decisiones estratégicas en una compaiia son aquellas que comprometen una cantidad
sustancial de recursos, generan y orientan una cascada de posteriores decisiones. Son complejas,
es dificil estructurarlas. No son rutinarias, en cuanto que se toman muy de vez en cuando, pero que

determinan el futuro de la compafiia a medio y largo plazo. (D kluyvert & Pearce, 2006).

Estrategia intensiva: esta se subdivide en: Penetracion en el mercado: (aumentar la
participacion en el mercado de los productos o servicios actuales a través de la mercadotecnia),
Desarrollo de mercado (introduccion de productos o servicios actuales en nuevas areas

geograficas).

De acuerdo con la encuesta realizada a los agentes de ventas, estos consideran que el

proceso de ventas, desde que se elabora el pedido hasta que se entrega el producto es adecuado un
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43.75%, manifestando su acuerdo con el proceso de ventas el 37.50% cdmo totalmente de acuerdo,
mientras que el 18.75% esta en desacuerdo. Por esta razon se considera una ventana de
conveniencia para mejorar dicho proceso a través de estrategias formuladas a partir de los
resultados que se obtuvieron de los diagnosticos internos y externos que se aplicaron mediante las

matrices ya mencionadas.

Figura 4

Encuesta a Agentes de Ventas de Contact Industries, S.A. de C.V. Pregunta 4.

4. i Considera que el proceso de los pedidos desde que se
elabora hasta la entrega de producto es adecuado?

18.75%

m Total mente de acuerdo = De acuerdo
® Indiferente En desacuerdo

= Total mente en desacuerdo

Nota: Elaboracion propia con resultados de encuesta aplicada a agentes de ventas de la empresa

Contact Industries, S.A. de C.V.
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3.3.3. Matriz de las Amenazas, Oportunidades, Debilidades y Fortalezas. (FODA).

El anélisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) es uno de los
componentes méas importantes de una estrategia o plan de Mercadotecnia. Permite fotografiar la
situacion de una marca, empresa o competidor. Un buen andlisis FODA puede detonar facilmente

Obijetivos y Estrategias que sean efectivas para la consecucion de un plan de mercadotecnia. (Soto).

Este instrumento, nos ofrece informacion para determinar la situaciéon actual en que se
encuentra la empresa, asi como el riesgo y las oportunidades, que influyen sobre el desarrollo del
negocio. Tal como lo explica (Griffin, 2013) “El andlisis FODA es una herramienta muy
importante para la formulacion de la estrategia de una empresa y representa una cuidadosa
evaluacion de las fortalezas y debilidades internas de una organizacion, asi como sus

oportunidades y amenazas en el entorno ”.

Es una herramienta de apoyo que permite analizar de forma sistematica y a profundidad la
situacion de una organizacion, esto posibilita identificar fortalezas entendidas como aquellas
actividades, acciones, recursos 0 productos que nos hacen superiores dentro del mercado , las
oportunidades que se presentan en este momento para aprovecharlas a través de las decisiones
estratégicas correspondientes pues permite identificar de las mismas oportunidades aquellas
acciones que nos dan acceso a ganar una ventaja frente a la competencia, las debilidades que
implican el reconocimiento de la ausencia de acciones o decisiones y que si se eliminan acentuarian
la estructura administrativa y, por ultimo las amenazas que anuncian un posible futuro adverso

impuesto desde “Afuera” de la empresa, del mercado y del entorno en el que esta de desarrolla.
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Con el fin de conocer el estado que guardan estos factores que inciden en CONTACT
INDUSTRIES CDMX, se presenta la justificacion tedrica de la matriz FODA que se quiere utilizar
de acuerdo con las reglas para la elaboracion de este diagnostico, tanto en lo externo como en lo

interno, se muestra, interpreta y analiza la matriz resultante en esos dos momentos.

Interno (Debilidades y Fortalezas): las debilidades que son aquellos factores en los que
la empresa se ve afectada por si misma ya que no conviene al logro de sus propositos y que nos
ocasionan efectos que de por si equivalen a discrepar del logro de los propositos de esta, y las
fortalezas que son los soportes de la organizacién que podemos utilizar a nuestro favor para el

logro mas efectivo de los objetivos de esta propuesta especifica.

Externo (Amenazas y Oportunidades): Para identificar las amenazas, que son los
principales factores que impactan de manera externa a la organizacion, en este caso, para reconocer
los principales factores que impactan de manera externa a CONTAC INDUSTRIES CDMX, las
oportunidades que serian aquellas acciones que permiten ganar una ventaja frente a la
competencia, un factor positivo, el cual, puede ser significativo para el desarrollo de la empresa y

la creacion de nuevas estrategias.

(Steiner, 1995) afirma que la planeacion estratégica consiste en la identificacion sistematica
de las oportunidades y peligros que surgen en el futuro, los cuales, combinados con otros datos
importantes, proporcionan la base para que una empresa tome mejores decisiones en el presente.

Ello implica entre otras cosas, la elaboracion de maltiples planes para alcanzar su vision y mision.

Con esta informacion, en primera instancia se realizara la interpretacién de este
diagnostico, también elaborado en conjunto con la participacion del gerente regional de zona

centro y la participacion de la coordinadora de ventas de sucursal CDMX.
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Asi mismo, se retoma que se realizaron estas mismas matrices en las sucursales de
Monterrey y Guadalajara, participando la coordinadora de ventas de la matriz de Guadalajaray la
coordinadora de ventas de la sucursal de Monterrey, que si bien es cierto esos analisis
aparentemente no corresponden a la realidad de la sucursal de ciudad de México, pueden revelar
y dar luz sobre factores que impactan a la sucursal CDMX favorable o desfavorablemente,
permitiéndonos realizar también un estudio comparativo que arroje informacion que permita la

toma adecuada de decisiones.

Al ser la Matriz FODA es un estudio que se traduce en un plan estratégico que desarrolla
la forma en que se hacen negocios. Se convierte en una herramienta cimiento, sobre la que se puede

planificar estratégicamente y mantenerse a la vanguardia de las tendencias del mercado.

Factores Internos, Fortalezas.

Son aquellos elementos o factores internos de la organizacion que respaldan los resultados
de esta. Sobre estos se puede apoyar para el crecimiento de las estrategias y los objetivos,
generando un plus frente a los competidores y al mercado en el cual se desarrolla, promoviendo el

valor diferencial de la organizacion.

Las fortalezas son todos aquellos elementos internos y positivos que diferencian al

programa o proyecto de otros de igual clase. (McDaniel, Hair, & Lamb, 2010).

Las fortalezas pueden asumir diversas formas cdémo: recursos humanos capaces Yy
experimentados, habilidades y destrezas importantes para hacer algo, finanzas sanas, sistemas de

trabajo eficientes, entre otros.
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F1 Alianzas

Contact Industries es “Unica marca mexicana en tiendas Home Depot” razén por la cual
CDMX la ve como una fortaleza en el mercado actual, al igual que Monterrey considera que el

tener “Ventas en tiendas estilo departamental” es una fortaleza.

La calidad de los productos permite estar dentro de tiendas mayoristas en la CDMX y zona
centro, y con impacto en todo el pais gracias a su alianza con HOME DEPOT, destacando que los
productos de Contact Industries, S.A. de C.V., como Unico fabricante 100% mexicano de cemento

de PVC y CPV que se vende en esta cadena de tiendas.

F.2 Ventas mayoreo

Las tres sucursales concuerdan en que el contar con “Ventas a clientes mayoristas” en
CDMX considerando que es uno de los mayores mercados en el pais considera importante
establecer una relacion con mayoristas para que estos a su vez vendan a clientes medianos y
pequefios, con el fin de impactar la mayor parte del mercado posible en Monterrey considera que
“Se les vende a clientes mayoristas” con el propdsito de que estos realicen ventas a clientes
medianos y minoristas; por Ultimo la sucursal de Guadalajara estima que el tener “Clientes Solidos
de venta a mayoreo” impulsa las ventas debido a que estos pueden llegar a clientes que no se tienen

en cartera.

El contar con clientes mayoristas permite que los productos producidos y comercializados
por Contact Industries, S.A. de C.V. estén consolidados en la mayor parte de la republica, ya que

los clientes mayoristas incrementan reconocimiento de la marca en el mercado.
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F3 Reconocimiento de marca

CDMX Considera que a la empresa “Se reconoce la marca en el mercado” ferretero

Guadalajara indica que una fortaleza es la “Antigiiedad de la marca”

La marca cuenta con mas de 25 afios de trayectoria en el mercado ferretero y plomero, la

cual los respalda frete a sus competidores, como una empresa y productos confiables y de calidad.

F4 Gran variedad de productos

Contar con una “Variedad de productos” a comparacion de los competidores del mercado
con el que se enfrenta CDMX mientras que Guadalajara considera que se tiene una “Cartera de

productos amplia” con la cual enfrentar a la competencia del mercado.

Contact Industries, S.A. de C.V. se destaca por poseer reconocimiento en el mercado por
ofrecer productos de alta calidad y de disponer de una gran variedad de productos, para satisfacer
necesidades especificas para cada cliente, con productos de uso domésticos, de riego, para uso

sanitario y CPVC.

F5 Certificaciones internacionales

Un factor que diferencia a Contact Industries S.A. de C.V son: Para CDMX el contar con
“Productos con certificacion NSF” es un factor clave para diferenciar la marca de la competencia
que enfrenta sucursal CDMX y Segin Monterrey una fortaleza es el que a comparacion de la

competencia se cuenta con “Certificaciones internacionales”.

Esto refleja que la empresa estd comprometida con las necesidades del cliente, los cementos

para PVC y CPVC, cuentan con la Certificacion NSF (National, Sanitation Foundation),
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mundialmente reconocida por la elaboracion de normas, pruebas de productos y servicios de
certificacion en los &mbitos de la salud publica, la seguridad y la proteccion del medio ambiente.
A nivel nacional Contact Industries, S.A. de C.V., es la Gnica empresa mexicana que cuenta con
estas certificaciones, empresas competidoras como Oatey y Welld-On de elaboracion procedente
en E.U.A., con distribucion en el territorio nacional mexicano, también cuentan con dichas

certificaciones.

F6 Productos libres de plomo

Una de fortalezas de la organizacién es el que se generan Productos de calidad como lo
tiene identificado CDMX, de igual manera sucursal Monterrey considera que se tienen Productos
de calidad Mientras de Guadalajara indica que Contact Inductries, S.A. de C.V., Se reconoce a la

empresa por producir y distribuir productos de calidad

Un factor de éxito comprobado por la empresa es la calidad de los productos; Contact
Industries, S.A. de C.V., cuentan con la Certificacion NSF (National, Sanitation Foundation),
mundialmente reconocida por la elaboracion de normas, pruebas de productos y servicios de
certificacion en los ambitos de la salud publica, se cuenta también con certificacion de los
compuestos organicos volatiles conocidos llamados VOC (Volatile Organic Compounds) son
disolventes que desprenden vapores que en gran cantidad representan un riesgo para la salud
humana y el medio ambiente. Gracias a los avances tecnoldgicos de Contact Industries, S.A. de
C.V., es posible reducir estos disolventes en la formulacion de cementos solventes manteniendo
los atributos del producto y su calidad. Los productos alcanzan estas caracteristicas LOW VOC.,

anteponiendo la seguridad y la proteccidn del medio ambiente actualmente la organizacién se ve
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identificada en el mercado como una empresa que crea y distribuye productos de calidad, con

certificaciones que avalan dichos productos.

F7 Créditos a clientes

Guadalajara considera que el ofrecer la “Posibilidad de crédito” a los clientes es una

fortaleza frente a la competencia.

Esto refleja la accesibilidad de la empresa hacia con sus clientes, promoviendo el
crecimiento de ambos en el sector e incentivando las ventas. Al generar un apoyo al cliente para

gue este siga comprando a la organizacion.

Factores internos, Debilidad.

Las debilidades se refieren, por el contrario, a todos aquellos elementos, recursos,
habilidades y actitudes de la empresa y colaboradores la cuales carecen o presenta un proceso
deficiente u obsoleto y que constituyen barreras para lograr la buena marcha de la organizacion.
También se pueden clasificar: aspectos del servicio que se brinda, aspectos financieros, aspectos

de mercado, aspectos organizacionales, aspectos de control. (McDaniel, Hair, & Lamb, 2010).

D1 Stock optimo.

Para el caso de la sucursal CDMX “No se respetan minimos de inventarios”, En Monterrey
se percibe como “Escasez de productos” y en Guadalajara cOmo “Falta de material en almacenes”,

lo que se considera sindbnimos toda vez que los inventarios en cada sucursal sufren desabasto.

Esto permite identificar una tendencia al surtir de pedidos de forma incompleta o parcial el

60% de los pedidos, lo cual resulta que no se cuenta con material suficiente en patio de productos
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terminados a pesar de que la sucursal CDMX realiza sus requisiciones en tiempo y forma. Este
patio de productos terminados depende el area de produccion, lugar donde se identifico que ellos
no pueden cumplir con el abasto, porque no se cuenta con la materia prima suficiente debido a la
escasez de esta, y a que no se ha hecho un estudio adecuado y supervisado del costo de mantener
un inventario excedente con respecto al beneficio que se obtendria si se entregaran los pedidos

completos.

D2 Pedidos a méas De 72 horas.

Para el caso de la sucursal CDMX las “Entregas de pedidos a mas de 72 horas”. Que
coincide con la sucursal de Guadalajara con “Pedidos entregados a destiempo”. Ya que se pudo
evidenciar gque se esta entregando fuera del tiempo establecido en las politicas y los controles de

la organizacion. Lo que se considera un problema comdn.

Esto significa que hay fallas, Existe descontrol interno, especificamente incumplimiento
de politicas de almacén en donde se describe y detalla cdmo deben de ser surtidos los pedidos para
que se cumpla con su cobertura oportuna y en tiempo. Este incumplimiento parece tener su origen
en el desabasto de almaceén ya le entrega tardia o inoportuna por parte del patio central. Lo que
significa entrar al debate y estudio entre la entrega parcial o las entregas con retraso que de

cualquier forma ya estan sucediendo.

D3 Falta de seguimiento a clientes.

Para el caso de la sucursal CDMX “Falta de seguimiento a carteras por parte de los
agentes”. Se Observa que en la sucursal de Guadalajara se presenta cOmo “Falta de visitas y

seguimiento a clientes”, porque se ve reflejado en los pedidos y quejas de los clientes.
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Esto significa que los agentes de ventas de las distintas sucursales no le prestan la atencién
adecuada a su cartera de clientes, perdiendo la oportunidad de generar ventas y llegar a sus
objetivos de venta. La mayoria de los pedidos son enviados de forma directa por los clientes, sin
que los agentes les tomen pedidos o le den seguimiento, con visitas o llamadas telefénicas, para

conocer las necesidades de estos y promover los nuevos productos.

D4 Desercion laboral.

Para el caso de la sucursal CDMX se detectd la “Desercion de agentes con antigiiedad”.
Que coincidio con la sucursal de Guadalajara que la menciona como “Rotacion de agentes de

ventas”, reduciendo la efectividad de las acciones de ventas.

Un factor importante en CONTACT INDUSTRIES es su fuerza de ventas, razon por la
cual es de suma importancia el contar con un personal motivado y capacitado de forma adecuada,
gue promueva la lealtad y compromiso de los agentes de ventas con la organizacion y evite la

desercion de estos.

D5 Falta de publicidad

Esta debilidad no fue detectada para el caso de la sucursal CDMX, fue detectada en la
sucursal de Monterrey como “Escasez de publicidad” lo que nos hizo darnos cuenta de que este

factor también estaba afectando la sucursal de CDMX.

Esto refleja que actualmente no se cuenta con la publicidad necesaria para la difusion del
producto y de los nuevos lanzamientos entre las diferentes sucursales, la cual repartir con los
diferentes clientes, y estos a su vez para promover los productos el uso de estos y su aplicacion

con los consumidores finales.
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D6 Falta de capacitacion a agentes

Para el caso de la sucursal CDMX la “Falta de capacitacion a agentes” es un factor clave

que ve se ve reflejado como una debilidad.

Un factor importante en CONTACT INDUSTRIES es su fuerza de ventas, razon por la
cual es de suma importancia el contar con un personal capacitado de forma adecuada, que conozca
el uso adecuado de los productos caracteristicas y beneficios, y estos a su vez ensefie a los clientes
el uso correcto de los productos ya que estos transmitiran este conocimiento a sus clientes,
instruyendo el uso y aplicacion adecuada de los productos. Incentivando de esta forma las ventas

y el aumento de estas, para lograr los objetivos de ventas de la organizacion.

D7 Falta de producto para demostraciones

Monterrey considera que la “Falta de muestras para agentes y clientes” es una debilidad
con los clientes, lo cual permitié darnos cuenta de que la sucursal CDMX también se ve afectado

en este factor.

Los productos muestran sirven para incentivar la venta demostrando la aplicacion, uso y
calidad de los productos con clientes y prospectos. De igual manera puede ser utilizados para
promover los productos con demostraciones hechas en el momento o dejandolos como producto

gratis par pruebas.
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D8 Seguridad informatica

Para el caso de la sucursal CDMX, Seguridad de la informacion en Carteras, precios y

descuentos.

Esto demuestra una gran deficiencia que actualmente se tiene en el area, dado que se ha
registrado en diversas ocasiones robos de informacion sensible, cémo lo son carteras de clientes,
contactos, Listas de precios y descuentos. Los que pueden ser utilizados en contra de la empresa y
los intereses de esta. Echando abajo negociaciones con clientes concretos, ofreciendo un mejor

precio ofertas o facilidades de pago, orillando a bajar precios o replantear acuerdos.

Factores externos, Oportunidades.

Aprovechar las oportunidades del amplio mercado al cubrir la zona centro de la republica
que actualmente se encuentran en condiciones para ser aprovechados, tomando cémo impulso para

la penetracion las ventajas que los productos ofrecen y las mejoras estratégicas que resulten.

El estadunidense (Kotler, 2001) defini6 “la oportunidad de mercado” como aquella
necesidad o interés que tiene un cliente y que una empresa puede aprovechar para satisfacerla de

una manera rentable.

Las oportunidades son aquellos factores, positivos, que se generan en el entorno y que, una
vez identificados, pueden ser aprovechados. (McDaniel, Hair, & Lamb, 2010) La deteccion de
estos factores favorables permitird dentro de este estudio determinar, de acuerdo con la realidad o
el contexto que se esta observando, aquellos espacios que SE PUEDAN APROVECHAR PARA

obtener beneficios para la sucursal CDMX a través de los grupos de interés de este estudio que

104



pueden ser la fuerza de ventas, los clientes o las mejoras organizacionales que pudieran resultar de

este estudio.

O1 Sustitutos de mala calidad

Para el caso de la sucursal CDMX un factor que permite el seguir creciendo en el mercado

es que los “Productos de la competencia son de mala calidad” en comparacion a los fabricados por

Contact Industries, S.A. de C.V.

Esto demuestra que los productos que la empresa produce y comercializa son productos de
calidad en comparacién a la gran variedad productos que son mas econdmicos los cuales presentan

problemas de calidad como:

o Productos gelados,

o Envases de mala calidad.

o Devolucion de lotes de produccion.
o Fechas de caducidad no delimitadas,
o Productos din garantias, etc.

02 Productos de riego

Para el caso de la sucursal CDMX el contar con “Productos para sector de riego” que
coincide con Monterrey que la plasma cémo “Productos espaciales para sector agrario y riego” y
Guadalajara que lo identifica como “Productos para uso doméstico y riego” siendo estos sinonimos

de la distribucién de productos de riego para el mercado agrario y alimenticio.
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Esto significa que el contar con productos especializados como lo son productos de riego
brindan la posibilidad de incursionar en sectores especificos. Asegurando que los productos de uso
doméstico y de riego cumplen los estandares requeridos por sector salud, sin dafiar el medio

ambiente y al consumidor final.

O3 Fuerza demo vendedoras

Para el caso de la sucursal CDMX se cuenta con “Demostradoras del uso y aplicacion de
productos” en Monterrey las identifican cOmo “Demos con clientes mayoristas” y Guadalajara las

presenta cOmo “Demostraciones de como funcionan los productos”

La presencia de las Demo edecanes ayuda a promover el uso adecuado y la aplicacion de
los productos con los clientes y en sus diversos mostradores motivando las ventas con los clientes
finales. Esto fomenta las compras de los clientes y mayoristas y el logro de los objetivos de ventas

de la organizacion.

04 Incrementar fuerza de Venta

Para el caso de la sucursal CDMX el aprovechar incluir “Nuevos agentes en zonas no

atendidas con anterioridad”

Esto se percibe como una oportunidad de crecimiento de la marca en zonas las cuales no

estan siendo atendidas o tienen oportunidad de crecimiento, Zonas como lo son:

Meérida: Solo se tiene dos clientes mayoristas y alrededor de 13 clientes activos. Es una de

las zonas que menores ingresos reporta, en comparacion a la cartera de clientes o alguna otra zona.
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O5 Certificaciones de industria limpia

Para el caso de la sucursal CDMX indica que contar con “Productos con certificacion Low
VOC” mitras que para Monterrey “certificacion LOW VOC” y Guadalajara lo identifica como

“Certificaciones LOW VOC e ISO2” considerando esta un plus frete a la competencia.

Certificaciones como lo es la certificacion de LOW VOC permiten garantizar que los
compuestos organicos volatiles conocidos llamados VOC (Volatile Organic Compounds) los
cuales son disolventes que desprenden vapores que en gran cantidad representan un riesgo para la
salud humana y el medio ambiente, Gracias a los avances tecnoldgicos en la fabricacion de los
cementos y solventes CONTACT INDUSTRIES es posible reducir estos disolventes en la
formulacion manteniendo los atributos del producto y su calidad. Los productos que alcanzan estas
caracteristicas se les Illama LOW VOC, la cual permite asegurar que sus productos de uso
doméstico, sanitario y sobre todo de riego cumplen los estandares asegurando que no afectan la

salud del publico.

O6 Certificacion ESR

Guadalajara considera una ventana de oportunidad el que la organizacion cuente con
certificados de “Empresa socialmente responsable” certificacion que permitié darnos cuenta de

que CDMX también puede aprovechar.

Que la empresa cuente con una certificacion cémo es la de ESR, fomenta la credibilidad
de empresa y eleva la confianza de los clientes y genera un plus de la marca en el mercado y frente

a los competidores.
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Factores externos, Amenazas.

Las Amenazas son variables externas que son desarrolladas por sectores ajenos a la
organizacion y el entorno en general de la organizacion, estas resultan circunstancias adversas y
negativa, que significan un riesgo para lograr el alcanzar los objetivos establecidos de la
organizacion. Las amenazas son situaciones negativas, externas al programa o proyecto, que
pueden atentar contra éste, por lo que, llegado al caso, puede ser necesario disefiar una estrategia

adecuada para poder sortearlas. (McDaniel, Hair, & Lamb, 2010).

Estas amenazas crean inestabilidad e incertidumbre para la empresa, el objetivo es
identificar estas situaciones de forma oportuna que brinden la posibilidad de aprovecharlas a favor

de la empresa en especifico de la sucursal CDMX y neutralizar su impacto.

Al. Tecnologia de termofusién.

Para el caso de la sucursal CDMX la “Nueva tecnologia en tuberias de termofusion” en
Monterrey las identifica cOmo “Tuberias de termofusion” y Guadalajara coincide cOmo “Tuberias

con diseno de termofusion”, lo que se considera cOmo un producto competidor fuerte.

Esto demuestra que la tecnologia va avanzando dia con dia y el sector plomero no es la
excepcion, por ello cada vez se encuentran mas productos que cumplen con la misma funcion que
tienen los cementos, Una de las tecnologias principales en el ramo plomero es el de termofusion

el cual sustituye por completo el uso de Cementos.
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A2 Cierre de clientes.

Para el caso de la sucursal CDMX el “Cierre de clientes por problemas de solvencia” en
Monterrey se identifica como “Cierre de ferreterias”. Y para Guadalajara “Cierre de clientes”.

concordando que clientes han tenido que suspender sus operaciones.

Las tres sucursales de Contact Industries, S.A. de C.V. concuerdan En identificar que
actualmente se ha observado el cierre de algunos clientes, al cuestionar a los clientes por se ha
tenido que tomar esta medida, han declarado que las ventas van a la baja por lo cual debe de cerrar

0 suspender actividades momentaneamente.

A3 Incremento de materia prima.

Para el caso de la sucursal CDMX el “Aumento de precio de materia prima” en sucursal de
Monterrey lo presenta cOmo “Incrementos en de materia prima” lo cual reduce el stock de almacén

y la efectividad de almacén.

El mercado debido a las condiciones actuales a nivel mundial, va a la baja, y de forma
inversa el aumento de la materia prima al alza, reduciendo en gran medida los stocks de materias
primas y con ello la efectividad de produccién y entregas de material a las diferentes sucursales,

para su distribucién y entrega con los clientes.

A4 Mercados a la baja

Para el caso de la sucursal CDMX identifica “Tendencias desfavorables en el mercado”
mientras que Guadalajara lo presenta como “Mercados a la baja” se puede observar que ambas

sucursales perciben incertidumbre en el mercado.
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En los mercados actuales se ha notado una baja de las ventas y de la circulacion de
mercancia, impactado directamente en el flujo de ventas previstas para los clientes, mes con mes.

Esto se ve reflejado en el historial de ventas a comparacion de otros afios.

A5 Impacto de pandemia (COVID)

Una de las amenazas que se han suscitado recientemente es el tema de pandemia,
Monterrey lo identifica como “Pandemia”. Mientras que para Guadalajara es “Pandemia por
COVID” siendo este un factor que esta impactado los mercados de todo el mundo, Lo que nos
hace considerar el impacto que refleja en la sucursal CDMX, para analizar en el disefio de

estrategias digitales.

Esto indica la pandemia por COVID 19 ha impactado a los mercados de una forma
significativa, obligando a algunos clientes a para operaciones de forma indefinida o cerrar de forma

permanente.

A6 Check de precios.

Para el caso de la sucursal CDMX el hecho de que la competencia frecuentemente conoce
los precios y descuentos que se manejan en la sucursal es un factor problematico, que se identifica
como “Competencia conoce los precios”, mientras que Monterrey lo identifica como
“Competencia al tanto de precios”. Este factor impacta ambas sucursales y su mecéanica de ventas

y descuentos, Guadalajara no considera este hecho.

Para sucursales como CDMX y Monterrey, el que se tenga fuga de informacion, impacta
directamente en sus ventas, ya que derivado de esto, la competencia conoce los precios de venta y

deben de generar estrategias y promociones para seguir compitiendo y no perder clientes y ventas.
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A7 Conocimiento de cartera por competencia.

Para el caso de la sucursal CDMX considera cOmo amenaza el que la “Competencia conoce
los clientes en cartera” con los que se cuenta actualmente. Este factor no se consideré en el analisis
de las otras sucursales, pero tienen una fuerte importancia para esta sucursal CDMX. Esto se debe
a que los gerentes que se fueron de la sucursal de CDMX se llevaron copias de la cartera de las

tres lineas de la organizacion que son: Centrifugado, Soldadura Industrial y Plomeria.

Un Empleado motivado adecuadamente beneficia a la organizacion ya que hara su trabajo
con esmero, brindara seguimiento a sus actividades y a los clientes que este atiende. Se debe evitar
que los empleados decidan cambiarse a la competencia y llevarse consigo sus conocimientos,

cartera y relacién con clientes.
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3.3.4. Matriz Boston Consulting Group (BCG).

La matriz Boston Consulting Group, conocida también como la matriz de crecimiento -
participacion, es una herramienta de andlisis estratégico, que permite el analizar el mercado y la
competitividad de los productos de la empresa frete a los de la competencia. Y el posicionamiento

de esta en el mercado plomero y ferretero.

La BCG, fue publicada en el afio de 1973, por Bruce D. Henderson, que analiza el mercado
y la cuota de crecimiento, esta se desarrolla a través de cuatro cuadrantes como lo son:
interrogantes, productos estrella, vaca y perro. Con el fin de identificar dentro de una cartera de

productos, estrategias adecuadas a cada uno.

En la realizacion de la Matriz BCG, se solicité que cada una de las coordinadoras de las
tres sucursales de Contact Industries, S.A. de C.V. Sucursales Guadalajara, Monterrey y CDMX

realizaron de manera individual matriz de acuerdo con la experiencia en propia su sucursal.

De acuerdo con la encuesta aplicada a los clientes de Contact Industries, S.A. de C.V.
sucursal CDMX consideran que la mejor opcion de compra son los productos de la empresa,
seguidos muy de cerca de la empresa Oatey Lo que demuestra que la empresa es considerada como

una buena opcidn de compra entre sus clientes.
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Figura 5

Encuesta a Clientes de Contact Industries, S.A. de C.V. Pregunta 6

6. En una escala de 0 a 100%, de las siguientes
opciones cual considera su mejor opcién de
compra ordenandolos en porcentaje de
importancia

m Oatey = Omega(Pitbull) = Contact FXN = Pegalon

Nota: Elaboracién propia con resultados de encuesta aplicada a clientes de la empresa Contact

Industries, S.A. de C.V.

3.34.1. Estrella

Los productos que se encuentran dentro de esta categoria se encuentran dentro de la esquina
superior izquierda de la matriz, estos se caracterizan por ser productos con un alto reconocimiento
en el mercado. Este producto es uno de los mas reconocidos y cuenta con una gran participacion

en el mercado, permitiendo generar altas ventas e ingresos.
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Analizando la matriz que cada una de las sucursales realizo, se puedo detectar que los
productos estrella para CDMX es el Cemento Dorado, para Monterrey es el Cemento Azul y para

Guadalajara es el cemento CPVC.

Esto que permite identificar que para cada una de las sucursales su producto estrella es
diferente, demostrando que en cada una de las sucursales el sector de mercado tiene necesidades

de consumo diferentes.

3.3.4.2. Vaca

Productos consolidados con alta particion en el mercado, pero un con bajo crecimiento,
estas generan ventas y liquidez, gracias al posicionamiento del producto en el mercado. Estos
productos cuentan con un publico cautivo y fiel que lo consume sin necesidad de inversion

adicional.

Analizando la matriz que cada una de las sucursales realizo, se puedo detectar que los
productos Vaca para CDMX es el Cemento CPVC, mientras que Guadalajara identifica dos
productos como productos vaca, uno es soldadura para cobre y el otro es pasta para cobre,
Monterrey a diferencia de las sucursales de CDMX y Guadalajara no identifica ningin producto

en esta categoria.
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3.3.4.3. Interrogante

Es el producto del que aiin no se conoce la evolucion y nivel de madurez, generalmente se
encuentran en una fase de crecimiento y puede convertirse en un producto estrella o en un producto

perro. En esta fase se evalGa si merece la pena el invertir o desistir.

Analizando la matriz que cada una de las sucursales realizo, se puedo detectar que los
productos interrogantes para la sucursal CDMX y Guadalajara son el Cemento Azul, para la

sucursal de Monterrey es el Cemento Dorado.

Esta particularidad permite identificar que el Cemento Azul puede crecer y convertirse en
un producto estrella, permitiendo incrementar la participacién de la empresa en el mercado. Se
recomienda incrementar publicidad en el producto Cemento Azul, se debe de tomar en
consideraciéon que es producto estd catalogado como estrella en las sucursales Guadalajara y
Monterrey, dado que este producto es uno de los mas conocidos en el mercado plomero, y al ser

un producto especificamente hidraulico se conoce especificamente donde se utiliza.

3.3.4.4. Perro

En este cuadrante el producto tiene una tasa baja o nula de crecimiento en el mercado,
generalmente estos productos generan poca liquidez o no aportan nada a la organizacion, y tienen

poca participacion en el mercado.
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Analizando la matriz que cada una de las sucursales realizo, se puedo detectar que el
producto perro para la sucursal Guadalajara es el Cemento Dorado mientras que para las sucursales
de CDMX y Monterrey son los productos pasta y soldadura, adicional a estos dos productos

Monterrey también asigna el Cemento CPVC.

Este es un factor preocupante debido a que este cuadrante es donde mas productos se

pueden encontrar se encuentra un total de 4 productos.
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Figura 6

Matriz BCG sucursal CDMX

10.00

5.00

0.00
10.00

CDMX
MATRIZ BOSTON CONSULTING GROUP
CRECIMIENTO
VENTAS DE LA VENTAS DE LOS TRES PRINCIPALES PRINCIPAL | DEL MERCADO | PARTICIPACION
CARTERA DE PRODUCTOS EMPRESA | PARTICIPACION POR PRODUCTO COMPETIDORES COMPETIDOR % RELATIVA
CEMENTO AZUL 3.50 35.00% 3.60 370 3.50 3.70 15.00 0.95
CEMENTO DORADO 2.35 23.50% 150 160 1.00 1.60 18.00 1.47
CEMENTO CPVC 1.85 18.50% 110 120 1.00 1.20 7.00 1.54
SOLDADURA 110 11.00% 1300 170 2.70 2.70 5.00 0.41
PASTA 1.20 12.00% 2.50]  1.80 1.80 2.50 4.00 0.48]
TOTAL 10.00 100.00%
25.00

Nota: Elaboracion propia con resultados de matriz BCG aplicada a Contact Industries, S.A. de

C.V. sucursal CDMX, basada en (D'alessio, 2015).
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Figura7

Matriz BCG Monterrey

Monterrey
MATRIZ BOSTON CONSULTING GROUP
VENTASDELA | PARTICIPACION POR PRINCIPAL CRECIMIENTO | PARTICIPACION
CARTERA DE PRODUCTOS EMPRESA PRODUCTO VENTAS DE LOS TRES PRINCIPALES COMPETIDORES COMPETIDOR | DEL MERCADO % RELATIVA

CEMENTO AZUL 5.00 50.00% 3.20 2.95 3.50 3.50 15.00 1.43
CEMENTO DORADO 2.00 20.00% 130 2.85 135 2.85 20.00 0.70
CEMENTO CPVC 1.50 15.00% 2.00 1.50 1.45 2.00 5.00 0.75
SOLDADURA 1.00 10.00% 110 0.75 1.75 175 5.00 0.57
PASTA 0.50 5.00% 2.40 1.95 1.95 2.40 1.00 0.21]
TOTAL 10.00 100.00%

25.00

15.00

0.10

-5.00

Nota: Elaboracion propia con resultados de matriz BCG aplicada a Contact Industries, S.A. de

C.V. sucursal Monterrey, basada en (D'alessio, 2015).
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Figura 8

Matriz BCG Guadalajara

10.00

Guadalajara
MATRIZ BOSTON CONSULTING GROUP
CRECIMIENTO
VENTAS DE LA VENTAS DE LOS TRES PRINCIPALES PRINCIPAL | DEL MERCADO| PARTICIPACION
CARTERA DE PRODUCTOS EMPRESA PARTICIPACION POR PRODUCTO COMPETIDORES COMPETIDOR % RELATIVA

CEMENTO AZUL 4.00 40.00% 245 3.70 2.50 3.70 5.00 1.08
CEMENTO DORADO 3.00 30.00% 2.55 160 1.10 2.55 5.00 1.18
CEMENTO CPVC 1.85 18.50% 1.85 1.40 2.00 2.00 15.00 0.93
SOLDADURA 0.65 6.50% 1.60 1.50 2.70 2.70 10.00 0.24
PASTA 0.50 5.00% 1.55] 1.80 1.70 1.80 10.00 0.28
TOTAL 10.00 100.00%

Nota: Elaboracion propia con resultados de matriz BCG aplicada a Contact Industries, S.A. de

C.V. sucursal Guadalajara, basada en (D'alessio, 2015).
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3.4. MARKETING

3.4.1. Definicion de marketing

“El marketing o mercadotecnia son todas las actividades que se realizan para acercar el
producto al mercado y satisfacer las necesidades del consumidor; estas actividades se inician con
un analisis del consumidor, investigar sus necesidades, segmentar el mercado, disefiar productos,

fijacion de precios, distribucion del producto, comunicacion, venta, post venta, etc.”

El implementar un plan de marketing en la empresa Contact Industries, S.A. DE C.V.
sucursal CDMX para demostrar y fomentar el compromiso de la marca, para optimizar la atencion
y servicio al cliente, para atraerlos y hacerlos sentir cerca de la marca, por lo que se plantea realizar
un plan mercadoldgico que contenga las siguientes herramientas que son telemarketing, Marketing
digital y marketing de contenidos, tomando en cuenta los tres segmentos de estudio que nos
interesan que son personal administrativo y agentes de ventas y clientes, basados en las encuestas

a los que se les realizaron, que incluyen una serie de preguntas.

Con el proposito de determinar el alcance de las estrategias del plan orientadas a el uso de
tecnologias de la comunicacién y entender sus distintos alcances dentro del disefio de las
mencionadas estrategias, se efectuaron las siguientes preguntas 16 agentes de ventas, 12 personal

administrativo y 293 clientes encuestados

La clasificacion y segmentacion de los antes mencionados se describe en la Pag 17
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PREGUNTA 2. ¢ Sabe que significan los siguientes términos?

El personal administrativo conformado por un total de 12 representantes de departamentos
indican que 8 de 12 personas conocen el significado de telemarketing, lo que equivale a un 83%
de los encuestados, mientras que solo 6 personas de 12 conocen que es el marketing digital, esto
representa solo el 50% de la poblacion total, por Gltimo se pregunto por el termino marketing de
contenidos identificando que solo 4 personas de 12 conoce el significado lo que equivale a un 33%

contra, 8 personas que no lo conoce que son total de 67%.

Fue posible detectar que la gran mayoria de la poblacion encuestada no conoce el termino
de marketing digital y marketing de contenidos, por lo que se explicd de manera breve la definicion
de estas dos y se reafirmd la definicion de telemarketing solo de manera ilustrativa, se considera
necesario impartir un curso a agentes y personal administrativo que permita explicar estos temas

de manera completa.
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Figura 9

Encuesta de Personal Administrativo Contact Industries, S.A. de C.V. pregunta 2

2. ¢éSABE QUE SIGNIFICAN LOS
SIGUIENTES TERMINOS?

mSi mNo
MARKETING DE CONTENIDOS 33% 67%

MARKETING DIGITAL 50% 50%

TELEMARKETING 83% 17%

Telemarketing Marketing Digital Marketing de contenidos
| Si 83% 50% 33%
m No 17% 50% 67%

Nota: Elaboracion propia con resultados de encuesta aplicada a personal administrativo de la

empresa Contact Industries, S.A. de C.V.

La misma pregunta se realizo a los agentes de ventas, encuestando a un total de 16 personas
que conforman el equipo de ventas de CDMX, el 100% de las personas encuestadas indica conocer
el termino de telemarketing, mientras que el 75% conoce el significado de marketing digital lo que
equivale a 12 personas, por ultimo 11 de 16 personas indican conocer el significado de marketing
de contenidos lo que equivale a un 68.8 % de la poblacién encuestada, por lo que se creyd necesario

el explicar de forma breve las definiciones de marketing digital y marketing de contenidos.
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Figura 10

Encuesta Agentes de Ventas Contact Industries, S.A. de C.V. pregunta 2.1

2.1 ¢SABE QUE SIGNIFICAN LOS
SIGUIENTES TERMINOS?

mSi mNo
MARKETING DE CONTENIDOS 68.8% 31.3%

MARKETING DIGITAL 75.0% 25.0%

TELEMARKETING 100.0%

Telemarketing Marketing Digital Marketing de contenidos
| Si 100.0% 75.0% 68.8%
m No 25.0% 31.3%

Nota: Elaboracion propia con resultados de encuesta aplicada a agentes de ventas de Contact

Industries, S.A. de C.V.

El altimo segmento encuestado, es el de los clientes a los cuales se les pregunto, cual de
las siguientes opciones presentadas impacta de forma positiva la atencién que recibe por parte de

la empresa Contact industries, S.A. de C.V. en la sucursal CDMX.
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Figura 11

Encuesta a Clientes de Contact Industries, S.A. de C.V. pregunta 2

2. ¢éSABE QUE SIGNIFICAN LOS
SIGUIENTES TERMINOS?

mSi mNo

MARKETING DE CONTENIDOS 33% 67%

MARKETING DIGITAL

TELEMARKETING

Nota: Elaboracion propia con resultados de encuesta aplicada a clientes de Contact Industries, S.A.

de C.V.

3.4.1.1. Tecnologias de informacion y comunicacion como herramienta de MKT

Las TIC’S representan un conjunto de tecnologias que facilitan el desarrollo y crecimiento

la organizacion en el mercado ferretero y plomero.

La adopcion de nuevas tecnologias ha pasado de ser una ventaja competitiva para las

grandes empresas, a convertirse en una necesidad para cualquier empresa. De acuerdo con (Balado,
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2005) este nos hace saber que implementar las TIC’S en la organizacion pueden generar una

ventaja competitiva

El marketing digital se ha posicionado hoy en dia cdmo un nuevo rumbo para el progreso
de las estrategias y tacticas empresariales, estas se han desarrollado articulado a los avances del
mercado de las comunicaciones y la tecnologia. Los clientes actuales prefieren el consumir
productos a través de plataformas. Es por esto por lo que el marketing digital ha cobrado tanta

relevancia e importancia y el uso de esta marca un patron dentro del mercado.

Las tecnologias de la informacion facilitan el procesamiento paralelo de datos, en este caso
procesa informacion que se recibe de los clientes respecto a sus necesidades de consumo y

oportunidades de mejorar el servicio que se ofrece.

3.4.2 Telemarketing

3.4.2.1 Concepto de telemarketing

Actualmente el telemercadeo o ventas por teléfono se ha convertido en una herramienta
esencial para manejar de una manera mas eficaz los objetivos previstos por la empresa, porque no
solo utiliza la comunicacion o el modelo de marketing directo para dar a conocer mas

pormenorizadamente el productos que estan a la venta y las caracteristicas y beneficios de cada
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uno de estos, también permite conocer a los clientes o clientes potenciales sobre las necesidades

que ellos para asi poder crear métodos para llegar a satisfacer aquellas necesidades de los clientes.

Se preguntd a los clientes actuales de la empresa Contact Industries, S.A. de C.V. sucursal
CDMX, cual es el medio por el cual recibe informacion de promociones y nuevos productos, el
52% de los encuestados mencionan que reciben informacion via telefénica, esto reafirma la
intencion de realizar telemarketing dado que mas de la mitad de los clientes actuales tienen ya

establecida esta dinamica, al recibir llamadas telefonicas.

Figura 12

Encuesta a Clientes Contact Industries, S.A. de C.V. pregunta 3

3.éPor gué medio se entera con mas frecuencia de
las promociones y de los nuevos productos?
Porcentajes en una escala de 0 a 100% distribuida
de mayor a menor participacion

= Agente. = Llamada Flayer por correo

Nota: Elaboracién propia con resultados de encuesta aplicada a clientes de la empresa Contact

Industries, S.A. de C.V.
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Los clientes aceptan el telemarketing cémo una herramienta del marketing, que permite la
comunicacion con ellos de forma directa para obtener informacion explicita y fidedigna, de igual
manera esta herramienta permite mejorar la productividad, actualmente los clientes consideran que
se realizan llamadas de seguimiento por parte de la empresa Contact Industries S.A. de C. V.

sucursal CDMX, y sus colaboradores, de acuerdo a la encuentra realizada a los clientes.

Figura 13

Encuesta a Clientes Contact Industries, S.A. de C.V. pregunta 12

12. éLe llaman para conocer si esta conforme con
la atencion que se le ofrece?

= Siempre = Casisiempre = Aveces Pocasveces = Nunca

Nota: Elaboracién propia con resultados de encuesta aplicada a clientes de la empresa Contact

Industries, S.A. de C.V.

De acuerdo con la encuesta aplicada, se cuestion6 a los clientes si consideran que el
telemarketing mejoraria la atencion que recibe por parte de la empresa Contact industries, S.A. de

C.V. sucursal CDMX revelando que 254 personas que equivale a un total del 87% de la poblacion
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encuestada, considera que el realizar seguimiento via telemarketing incrementara el servicio al
cliente, un total de 39 personas lo que equivale a un 13% dice no tener tiempo de contestar llamadas
debido a la carga de trabajo que ahi en sus mostradores, comentan preferir que los agentes de
ventas realicen visitas de forma personal, comentan que se ofrece por parte de los colaboradores
de la empresa Contact Industries, S.A. de C.V. sucursal CDMX Por esta razon se considera una
oportunidad de crecimiento para las ventas el contar con la implementacion de un programa de
telemarketing que involucre que los agentes den seguimiento a sus carteras de clientes de forma

periddica para incrementar la comunicacion clientes- agentes y el alza de pedidos.

Figura 14

Encuesta a Clientes Contact Industries, S.A. de C.V. pregunta 2

2.- ¢Cual de las siguientes opciones considera que
mejoraria la atencién que se le ofrece?

Telemarketing

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%
Telemarketing
mSi 87%
H No 13%
HSi mNo

Nota: Elaboracion propia con resultados de encuesta aplicada a clientes de la empresa Contact

Industries, S.A. de C.V.
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3.4.2.2

Caracteristicas del telemarketing

Dentro de las principales caracteristicas que se estudiaron destacan las siguientes:

Llamar para ofrecer productos regulares de consumo a los clientes de Contact

Industries, S.A. de C.V.

Llamar para fijar una cita y dar seguimiento a ventas, quejas y devoluciones de

material, asi como para informar sobre el estatus de pedidos que se tengan.

Llamar para obtener mas informacién acerca de los gustos y preferencias de los
consumidores, y saber si tiene quejas o comentarios adicionales de productos o

colaboradores.

Recibir llamadas por parte de los clientes, con el objeto de comprar, recibir
informacion respecto a la atencion que se brinda, o el seguimiento a realizar una

reclamacidn, devolucidn, etc.

De acuerdo a la encuesta realizada a los agentes 8 de 16 lo que equivale al 50% de
la poblacion encuestada, considera que el realizar llamadas a los clientes para dar
seguimiento impulsa las ventas, ya que se puede ofrecer producto o promociones
en dicha llamada. El 37% considera que casi siempre, mientras que el 12.5% lo que
equivale a 2 agentes consideran que a veces es Util marcar, ya que en ocasiones se

puede duplicar pedidos.
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Figura 15

Encuesta a Agentes Contact Industries, S.A. de C.V. pregunta 11

11¢Considera que marcar a los clientes para dar
seguimiento impulsa las ventas?

m Siempre = Casisiempre = Aveces Pocas veces = Nunca

Nota: Elaboracion propia con resultados de encuesta aplicada a agentes de ventas de Contact

Industries, S.A. de C.V.

3.4.2.3  Importancia de telemarketing

Contact industries, S.A. de C.V. en su sucursal CDMX considera de gran importancia el
realizar un adecuado seguimiento a su cartera de clientes y prospectos, razon por lo que considera
el Telemarketing cémo una herramienta de apoyo, con la cual puede acercarse a los clientes de

forma directa y mejorar la experiencia de compra y post — venta.

130



El telemarketing impulsa la competitividad de la marca en el mercado, puesto que busca
incrementar la comunicacion con los clientes, su experiencia de compray con ello maximizar los
pedidos y ventas de productos, para lograr alcanzar los objetivos de ventas del departamento de

CDMX.

Este permitira estudiar de forma directa a los clientes y lograr que estos tengan confianza
y cercania con la marca y productos, conocer las necesidades especificas de cada uno de ellos, asi
como las estrategias para poder evolucionar el crecimiento de los clientes y del mercado, y el nivel
de satisfaccion que el cliente tiene respecto a los productos, la calidad de estos, la entrega de estos

y la atencion que se brindo en el proceso.

3.4.3 Marketing Digital

(Kotler, 2001) afirma que, los canales mas nuevos de crecimiento para comunicar y vender
directamente a los consumidores son los electrénicos. Internet ofrece a los especialistas en
marketing y a los consumidores oportunidades para tener mucho mas interaccién e
individualizacion. Pronto, pocos programas de marketing seran considerados completos sin un

significativo online.

Los medios de comunicacion como lo son las redes sociales permiten que la empresa
Contact Industries S. A de C.V se mantenga presente en la mente del consumidor, con la ayuda
del desarrollo y crecimiento de las nuevas tecnologias, y no solo a través de medios convencionales

(Publicidad tipo merchandising); A raiz de la pandemia global por Covid-19, la forma de realizar
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compras ha cambiado, esta pandemia ha obligado a mercados a los mercados implementar ventas
via on-line, asi como la interaccion con los clientes y el acercamiento de estas con los clientes. Por
esta razon Contact industries, S.A. de C.V. en su sucursal CDMX busca generar contenido que
permita el acercamiento de la marca con sus clientes y elevar la cartera de clientes potenciales y
prospectos, por ello es importante entender los gustos y necesidades de la audiencia, generado
contenido especifico de cada uno de los productos y resaltando los beneficios que estos tienen, que

cree un vinculo positivo entre clientes y la empresa y sus marcas.

De acuerdo con la encuesta aplicada, se cuestion6 a los clientes si considera que el
marketing digital mejoraria el servicio, esta reflejo que 227 personas que equivale a un total del
77% de la poblacion encuestada, opina que el implementar un marketing digital incrementara el
servicio al cliente, el 23% restante que equivale a 66 clientes, indicaron en su gran mayoria, no
contar con medios digitales para el seguimiento, por lo cual no estiman que se implante una mejora
en laatencién que reciben o que se les ofrece por parte de los colaboradores de la empresa Contact

Industries , S.A. de C.V. sucursal CDMX.
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Figura 16

Encuesta a Clientes Contact Industries, S.A. de C.V. pregunta 2

2.- ¢Cual de las siguientes opciones considera que
mejoraria la atencion que se le ofrece?

Marketing Digital

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Marketing Digital

|Si 77%
B No 23%
ESi mNo

Nota: Elaboracion propia con resultados de encuesta aplicada a clientes de la empresa Contact

Industries, S.A. de C.V.

3431 Social media

El medio social, 0 cdmo es mejor conocido por su término en inglés social media, es una
herramienta la cual surgi6 con la innovacion de la tecnologia y la aparicion de la web 2.0, la cual

promueve la interaccion entre los usuarios a través de la red.

133



La gran afluencia que actualmente tienen las redes sociales gracias al internet se ha
convertido en “un mecanismo que permite a las organizaciones alcanzar de una manera mas directa

y personal a sus clientes, debido a la confianza que tienen sobre la marca” (Guzman Duque, 2018).

Hoy en dia el uso de las redes sociales se ha convertido en una herramienta indispensable
y aprovechar una oportunidad la cual tiene como finalidad facilitar y mejorar la comunicacién de
la empresa con los clientes a través de la utilizacion de las redes sociales y de plataformas cémo
son, Facebook, Instagram y Twitter con el fin de incrementar la participacion de la sucursal

CDMX, en el mercado ferretero y plomero.

De acuerdo con la encuesta realizada a los clientes, consideran de utilidad el formar parte
de un grupo en el cual reciban informacion sobre las promociones y avisos segun el 81% de la
poblacidn, lo que equivale a 236 clientes. Mientras que 56, clientes equivalente a 19%, consideran
gue no es de utilidad el pertenecer a un grupo ya que algunos de ellos no cuentan con dispositivos
moviles para verificar dichas promociones. Es por ello que considerando que el 81% de la
poblacidn total si esta de acuerdo, se plantea crear un grupo para promover los productos, y para

hacer difusion con los clientes.
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Figura 17

Encuesta a Clientes Contact Industries, S.A. de C.V. pregunta 14

14. ¢ Le gustaria formar parte de un grupo en
donde reciba informacién sobre las promociones y
otros avisos?

=Si = No

Nota: Elaboracién propia con resultados de encuesta aplicada a clientes de la empresa Contact

Industries, S.A. de C.V.

3.43.2  Facebook como estrategia de marketing

El marketing social media o marketing en redes sociales, fue instituido en el 2004 por Mark
Zuckerberg, quien creo una comunidad exclusiva para el uso Unico de los alumnos de la
universidad de Harvard, con la finalidad de crear un espacio para que los alumnos compartieran
informacion personal de manera mas fluida y rapida a través de internet. (Ignacio & Cantor, 2017)
asevera que la promocién en Facebook es una forma de mercadeo digital en linea en la que se

compra publicidad en las distintas plataformas de redes sociales, el marketing en redes sociales
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permite exponer la organizacion, se puede captar a clientes e interactuar con los clientes actuales,

de esta manera se puede obtener un mayor reconocimiento de marca.

De acuerdo con la encuesta realizada a los clientes de Contact Industries, S.A. de C.V., la
red social que mas utilizan es Facebook con un 48%, lo que equivale a un total de 141 compradores
encuestados, razon por la cual se considera beneficioso para la sucursal CDMX, el aprovechar esta
herramienta como medio de comunicacion e impactar y promocionar los productos de la empresa

a través de ese medio.

Figura 18

Encuesta a Clientes Contact Industries, S.A. de C.V. pregunta 13

13. éindique Qué red social utiliza mas?

m [nstagram = Facebook = Twitter

Nota: Elaboracién propia con resultados de encuesta aplicada a clientes de la empresa Contact

Industries, S.A. de C.V.
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Facebook permite generar contenido interactivo, los usuarios de esta red suelen compartir
fotos, videos, opiniones, sugerencias y criticas entre otros. Contact industries, S.A. de C.V. busca
entrar en este nuevo espacio para implementar estrategias de marketing on-line respecto a la
empresa, los productos, y el servicio que se ofrece, también dar a conocer la historia, objetivos,

vision, mision y valores de la empresa.

Algunos de los principales beneficios de una red social son:

a. Construir una comunidad:

Una de las ventajas principales que trae consigo el uso de redes sociales es el
incrementar el reconocimiento de la marca y fidelizacion de clientes, por ello generar
contenido exclusivo de la empresa impulsara tener clientes cautivos que difundan la
campafa de marketing de boca en boca promovido por compartir contenido, o realizar

publicaciones que apoyen a la sucursal CDMX.

b. Construir la marca:

El crear un vinculo empaético capaz de atraer a clientes es fundamental, por ello es
necesario que se ofrezca contenido enriquecedor en las publicaciones que hagan sentir la

necesidad en los clientes de compartir el contenido generando un trafico virtual del mismo.

c. Tréfico virtual:

La importancia de generar trafico virtual del contenido que se genera de la empresa
Contact industries, S.A. de C.V. marcas como Cemento Contact, Silicones Contact,

Soldadura Contact, Pasta para Soldar generacion 2000, que comercializa es de suma
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importancia ya que permite conocer la opinién del cliente sobre la marca, sus productos, la
calidad, el servicio y atencion y trayendo consigo retroalimentacion de lo que se opina a

través de comentarios, opiniones o criticas, expuestas en dichas publicaciones.

3.4.3.3 Instagram como estrategia de marketing

Instagram es una aplicacion y red social creada por Kevin Systrom y Mike Krieger, fue
lanzada en el 2010, esta permite que los usuarios compartan imagenes videos y generen contenido
en vivo, se puede agregar localizacion, masica y hashtag y Stories. Esta App muestra un lado mas
accesible de la empresa con sus clientes y consumidores, No solo se trata de atraer mas clientes,
se busca generar mas audiencia en los canales digitales con el contenido y la estrategia adecuada,
para de esta manera llegar a las personas que consumen los productos que se ofrecen, aumentando

las probabilidades de ventas.

Se pregunto a los agentes de ventas si conocen el perfil de Instagram de la empresa Contact
Industries, S.A. de C.V., a lo que poco mas del 56% contesto conocerlo y el 43.8% de la poblacién
lo que equivale a 5 de una poblacién de 16 dice no conocerla. Por lo que se considera impartir un

seminario para promover las redes sociales de la empresa y crear mas trafico en estas.
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Figura 19

Encuesta a Agentes de Ventas Contact Industries, S.A. de C.V. pregunta 14

14. i Conoce las redes sociales de Contact?

120.0%
100.0%
80.0%
60.0%
40.0%

20.0%

0.0%

Instagram
H No 43.8%
W Si 56.3%
HSi mNo

Nota: Elaboracion propia con resultados de encuesta aplicada a agentes de ventas de Contact

Industries, S.A. de C.V.

Algunas de las ventajas que puede generar el uso de Instagram en la empresa Contact

Industries S. A. de C.V son:

e El aumento de visibilidad de la empresa en el ramo ferretero, plomero y los clientes
finales.

e Generar trafico de informacion de la marca y productos.

e Dar a conocer productos nuevos.

e Realizar un uso adecuado de hashtags promoviendo la empresa, marca y tipo de

producto.
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e Promocionar los productos de la empresa, Colgar imagenes de los productos,
e Dar a conocer promociones y descuentos.

e Informar la participacion de la empresa en expos y ferias, (Dias en los que participa,

numero de piso y estands donde localizarlo).

3.4.3.4  Twitter como estrategia de marketing

Twitter nacié en el afio 2006, sus creadores fueron Biz Stone y Evan Williams, en
colaboracion con Jack Dorsey y Noah Glass, esta plataforma permite la publicacién de mensajes
pequefios limitando su contenido a un total de 140 caracteres, en el afio 2016 permitio publicar
fotos y videos ampliando la interactividad de los usuarios en la red. Esta red social busca como
objetivo principal impactar grupos grandes como su principal audiencia alcanzando un gran

numero de oyentes de manera directa.

Algunas de las ventajas que Twitter ofrece son:

e El reconocimiento de la marca.
e Interaccion directa con clientes y publico objetivo.
e Permite la actualizacion de novedades y tendencias en tiempo real.

e Difusion de contenido (Promociones y lanzamientos).

La cercania de las organizaciones y sus clientes es un plus de Twitter en las redes sociales,

la rapidez con la que los mensajes se difunden y la gran interaccion que estos obtienen, siendo es
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de suma importancia el cuidado que la empresa presta a sus cuentas, interacciones y sus menciones

en la red.

De acuerdo con la encuesta realizada a los 12 admirativos de la sucursal de CDMX, 10
personas que representan el 83% del grupo observado no conocen la cuenta de Twitter y, tan solo
2 personas que equivalen al 17% dicen conocer la cuenta de Twitter, por esta razon se considera
conveniente promover esta red social en un seminario para administrativos y agentes, para que

estos a su vez lo compartan con sus clientes.

Figura 20

Encuesta a Personal Administrativo Contact Industries, S.A. de C.V. pregunta 14

14. i Conoce las redes sociales de
Contact?

120%
100%
80%
60%
40%

20%

0%

Twitter

HNo HmSi

Nota: Elaboracion propia con resultados de encuesta aplicada a personal administrativo de Contact

Industries, S.A. de C.V.
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3.4.4 Marketing de contenidos.

El marketing de contenidos es una forma efectiva de construir una relacion solida y
duradera con el consumidor, el uso de estos permite al espectador sentirse motivado, conocer para
que sirve y como estos productos pueden satisfacer sus necesidades, la difusién de estos videos
con clientes a través de los agentes pretende que promuevan el uso adecuado de los productos, asi
como los beneficios de estos, permitiendo a la empresa Contact Industries, S.A. de C.V. sucursal
CDMX establecer una relacién genuina con sus clientes a través del conocimiento y uso adecuado

de los productos.

El contar con marketing de contenidos cOmo una estrategia permite crear una ventaja
competitiva a la empresa Contact Industries, S.A. de C.V. sucursal CDMX, separandola de sus
competidores, pero acercandola con su publico objetivo, con el tiempo esta ventaja permitira
incrementar la cartera de clientes y las ventas que se generan dia con dia, gracias a que hoy en dia
se consume mas contenido por medios digitales, ya sea a través de plataformas como lo son

YouTube o mediante videos en redes sociales como Facebook, Twitter y Instagram.

3.4.4.1 Importancia de videos de contenido.

La elaboracion de videos, pueden ser de una herramienta Util para el acercamiento y

presentacion de la empresa ante clientes potenciales y nuevos, usuarios finales, publico en general,

142



interesados en la marca, donde se dé a conocer la historia de la empresa, la marca, los productos,

su mision, vision, objetivos, las sucursales, etc.;

e videos tutoriales: en el cual se pueda explicar las ventajas, formas de uso y
precauciones en el uso de los productos;

e videos para presentar nuevos productos: estos permitirdn dar a conocer entre el
publico un producto de nueva creacion y asi difundir los benéficos de este en el

mercado.

Dichos videos usados de forma adecuada pueden lograr generar un mayor reconocimiento,
alcance y conexién entre la empresa, clientes y los usuarios finales, que se veran beneficiados y
aprenderan el uso adecuado de los productos, lo cual potenciara a los clientes a realizar mayores y

mas frecuentes compras.

Algunas de las ventajas del marketing de contenidos son:

e Son faciles de difundir entre los involucrados (Agentes, clientes y usuarios).

e Se pueden reproducir en cualquier momento y lugar.

e Se transmite conocimiento de forma eficaz y sencilla.

e Es util para captar la atencidén de su pablico ya cautivo y la atencion de nueva

audiencia.

La encuesta realizada a los clientes de sucursal CDMX arroja que, de una poblacion de 293
clientes encuestados, 234 lo que equivale al 80% conocen las ventajas de los tutoriales. Por esto
se considera de suma importancia la creacion de contenido digital (VVideos) que se promuevan con

los clientes, como una ventaja.
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Figura 21

Encuesta a Clientes Contact Industries, S.A. de C.V. pregunta 18

18. ¢Sabe o Conoce las ventajas de los tutoriales
para aprender sobre algun tema?

=Si = No

Nota: Elaboracidn propia con resultados de encuesta aplicada a clientes de la empresa Contact

Industries, S.A. de C.V.

3.4.4.2 Videos de capacitacion

Esta tendencia se ha incrementado los ultimos afios de forma vertiginosa impulsada por la
pandemia por Covid-19, que se ha desarrollado a nivel mundial, los video tutoriales con mayor
complejidad técnica, son consideradas una pieza clave para la comprension de los clientes y

usuarios ensefiando, convenciendo, explicando mas facilmente el funcionamiento adecuado de los

144



productos, las caracteristicas de estos, precauciones, formas de manejo, todo de forma directa,
creativa y rapida, aumentando su propuesta de valor, sin que esto tenga que ser tedioso o dificil de
acceder y leer, creando una conexion con la audiencia, 6sea, la cartera de clientes. Un buen video
puede mostrar a clientes y posibles clientes que la empresa se preocupa por que sus productos se

usen de forma adecuada. Para las capacitaciones sugeriria un acceso que seria restringido.

Es perfecta para la época actual cdmo una estrategia de reactivacion de ventas, para captar
mas pedidos o volumen de los clientes, el video es una herramienta muy potente. Se puede utilizar
en las diferentes fases de venta, cbmo gancho para la venta, para reafirmar el compromiso de la

empresa con los clientes y como estrategia para solucionar quejas o problemas.

El 100% de los agentes de ventas que equivalen a 16 colaboradores encuestados consideran
atil que los videos sean accesibles para todo aquel que, perteneciendo a la marca, los necesite, ya
sean Agentes de ventas o clientes, ya que para los clientes potenciales y los usuarios finales estan
los tutoriales. Los agentes concuerdan que es util para la difusion de las ventajas y benéficos que
ofrecen los productos de la empresa. Razdn por la cual se considera el actualizar y subir dichos

videos de capacitacion a la pagina web.
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Figura 22

Encuesta a Agentes de Ventas Contact Industries, S.A. de C.V. pregunta 19

19. ¢ Le gustaria que en la pagina web de Contact
industries se pudiera acceder a tutoriales sobre la
empresa y sus productos?

120%

100%

100%

80%

60%

40%

20%

0%
Si No
Nota: Elaboracion propia con resultados de encuesta aplicada a agentes de ventas de Contact

Industries, S.A. de C.V.

De igual manera se les pregunt6 a los agentes si consideraban Util aprender a través de
tutoriales, 13 de estos agentes considera Util el uso de tutoriales para aprender, mientras que 3 de
ellos no lo consideran Util, estos ultimos argumentan que de tener dudas respecto a lo que se esta
viendo, no habra nadie que pueda contestar dichas dudas en tiempo real. EI 81% de esta poblacion
considera que los tutoriales son de suma ayuda para compartir el uso adecuado de los productos y

con esto disipar dudas de los clientes, aunque estos no estén para resolverlas.
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Figura 23

Encuesta a Agentes de Ventas Contact Industries, S.A. de C.V. pregunta 20

20. éConsidera que es util para los clientes
aprender a través de tutoriales?

=Si = No

Nota: Elaboracion propia con resultados de encuesta aplicada a agentes de ventas de Contact

Industries, S.A. de C.V.

3443 Videos de presentacién

Un video es una herramienta que permite generar un lazo con los clientes y el publico
objetivo, razon por la cual es importante mantenerse actualizado, cada dia se mejoran los

contenidos y se busca dar una mejor experiencia al usuario, el poder explicar con un video es
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altamente efectivo, ya que perite el uso de imagenes, animaciones, textos, musica y sonido para

atrapar la atencion, desglosar y romper esa barrera con la audiencia.

a. Videos corporativos: Este tipo de video permite dar a conocer al publico, la
empresa, sus comienzos e historia, conocer la filosofia, mision, vision y valores, asi
como los beneficios de esta a la comunidad donde se desarrolla.

b. Videos Infograficos: Sirve para explicar los productos. Los videos infograficos
son muy Utiles para mostrar los productos de una empresa ya que permiten expresar
ideas complejas y sintetizar informacién de forma atractiva y dinamica.

c. Videos de introduccién: Dar a conocer una nueva linea de producto(s). EI generar
una expectativa alrededor de la marca y productos, es primordial para que dicho
producto sea aceptado en el mercado, los videos para promocionar los nuevos
productos son un gran gancho para generar compras, gracias al video se puede
conseguir eliminar dudas de compra del cliente, conseguir que este cliente vea todos

los aspectos positivos.
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3.5. CREACION DE PLAN ESTRATEGICO

Para que una empresa destaque frente a sus competidores, debe resaltar lo que la hace
diferente, razén por la cual Contact Industries, S.A. de C.V. se enfoca en mejorar el servicio que

actualmente ofrece a los clientes.

Para (Hill, 2011) generar valor implica que la empresa utilizard un conjunto de procedimientos

que ayuden a incrementar su rentabilidad en un determinado periodo de tiempo.

3.5.1. Mision.

Ampliar la cartera de clientes, mediante la vanguardia en el servicio al cliente ofrecido por

la fuerza de ventas, para mantener la operacion y crecimiento de la organizacion.

3.5.2. Visién.

Posicionarse como la mejor sucursal de ventas, a través de una exitosa gestion comercial,
con procesos automatizados que aceleren y mejoren el trabajo coordinado de los quipos de ventas

en favor del cliente.
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3.5.3. Valores.

Lealtad: “Nos comprometemos con nuestros compafieros, nuestros clientes y contamos

con ellos de forma generosa antes de tomar una decision”.

Positividad: La cultura de Fuerza Comercial implica ver oportunidades donde otros ven

problemas, lo que implica buscar siempre una solucién eficaz y claramente positiva para todos.

Servicio: Alto sentido de colaboracion y atencion a clientes y comparieros.

Honestidad: Compartir con sinceridad informacion con clientes y compafieros.

Complicidad: trabajamos con el cliente, no para el cliente, intentamos que participe y se

sienta integrado con la empresa.

3.5.4. Objetivos:

3.5.4.1 Objetivo General:

Mejorar la calidad del servicio al cliente y la relacion de empresa, fuerza de ventas y
clientes. Mediante un del plan estratégico de marketing que se implemente en Contact Industries,

S.A. de C.V. sucursal CDMX son:
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3.5.4.2 Objetivos Especificos:

%+ Cubrir el 80% de la cartera de clientes mediante telemarketing que permita la interaccion
directa con los clientes para afianzar y personalizar la relacion de la empresa con sus
clientes.

%+ Mantener actualizadas las redes sociales, generando contenido nuevo, que permita acercar
a la empresa con clientes y prospectos.

¢+ Compartir con agentes y clientes videos de capacitacion, que promuevan la marca.

% Realizar al menos una vez al afio en consenso con las diversas sucursales un analisis atreves
de matrices, elaboradas por representantes de cada sucursal de la organizacion.

“ Realizar encuestas a la cartera de clientes, para medir el nivel de satisfaccion de estos, por

lo menos una vez al afo.

3.5.5. Estrategias

3.5.5.1.  Telemarketing:

Implementar una bitacora de llamadas que permita realizar un seguimiento adecuado a cada
uno de los clientes, Impulsado por un speech, que aborde temas especificos como los son: pedidos

de activos, back order entregas pendientes, necesidades de material, dudas, sugerencias,
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devoluciones y garantias, con el fin de promover la atencion que se brinda y aumentar el actual

nivel de satisfaccion de los clientes.

3.5.,5.2.  Marketing digital:

Generar contenido social media, a través de la actualizacion e implementacion de
plataformas cdmo son: Facebook, Instagram, Twittwer, siendo estas las principales plataformas

digitales del mercado).

3.5.5.3.  Marketing de contenidos:

Difundir mediante la fuerza de venta entre la cartera de clientes, Videos tutoriales, Videos

de capacitacion videos de Introduccion de nuevos productos en el mercado.

3.5.5.4. Matrices:

Las coordinadoras de ventas en representacion de cada una de las sucursales de la
organizacion deberan de realizar de forma conjunta una vez por afio matrices, cémo lo son FODA,

BCG, Matriz de Porter y Mafe / Mefi. Para lograr identificar areas de oportunidad y sean abordadas
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de forma conjunta y observar que acciones se realizan entre las sucursales que puedan ser

replicadas en otra para el crecimiento de esta.

3.5.5.,5. Satisfaccion de clientes:

Aplicar encuestas a clientes por lo menos una vez al afio, a través de la coordinadora de
ventas de cada sucursal de la organizacion, que permita identificar el nivel de satisfaccion, respecto

a, productos, calidad de productos, atencion a brindada, quejas

3.5.6. Medidores de estrategias

Para lograr el correcto funcionamiento de dichas estrategias, es necesario contar con
procesos de seguimiento que permitan mediar el avance de este, para el caso la empresa Contact
Industries, S. A. de C.V. Cuenta con SAl ERP® que permite el generar reportaria que se use como

base.

Estas estrategias son:

Telemarketing:

Actualmente Contact Industries, S. A. de C.V., cuenta con un programa llamado, SAI

ERP®, el cual es un software administrativo y contable completo integrado en operacion diaria,
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dentro de las multiples herramientas que posee este software, se localiza SAI ERP Movil, modulo
que es instalado teléfonos inteligentes, tabletas o computadoras con acceso a internet, que permite
capturar y consultar informacion del SAI, este permite desde un teléfono inteligente acceder a
catalogos de prospectos, clientes y proveedores, pudiendo consultar su informacion, marcarles
telefonicamente y llevar un control de llamadas realizadas, este mismo ERP genera reportes

estadisticos.

Marketing digital:

Llevar control a través plantilla que muestre presencia en redes sociales, en la que se puede

contabilizar de forma semanal en

v Facebook: # de seguidores, # me gusta, # comentarios, # compartidos
Twitter: # de seguidores, # respuestas, # favoritos, # RTs

Instagram: # de seguidores, # me gusta, # favoritos, # Agregar reel.

Marketing de contenidos:

Llevar control a través una plantilla que muestre el total de clientes a los cuales se entrego

videos e imparti6 capacitacion.
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3.5.7. Metas estratégicas

3.5.7.1 Telemarketing

Una de las razones principales por las que el telemarketing actualmente continta teniendo

auge, es porque permite crear estrategias personalizadas para cada cliente.

En este contexto, se espera que la cartera de clientes de Contact, Industries, S.A. de C.V.
sucursal CDMX reciba al menos una llamada al mes por parte de alguno de los coladores, como

forma de seguimiento.

Es necesario crear un speech, que sirva como guia, y que promueva la conversacion con el
cliente para que esta sea enfocada en lograr una venta o solucionar una problematica, con el fin de
promover la atencién que se brinda y aumentar el actual nivel de ventas, disminuir las quejas por

mala atentacion, y hacer crecer el nivel de satisfaccion de los clientes.

3.5.7.2. Marketing digital

El generar contenido a través de medios de comunicacion digitales mejorar la relacion entre
la empresa y los clientes, también trae consigo aumentar las recomendaciones de boca a boca, por

lo que se atacara las tres principales redes del mercado.
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3.5.7.2.1. Facebook:

Generar contenido por lo menos una vez por semana y brindar seguimientos a mensajes y

comentarios de clientes y publico en general.

3.5.7.2.2. Instagram:

Lanzar pagina oficial en la feria “Expo ferretera Sede Guadalajara” la cual impulse la
participacion de la empresa Contact Industries, S.A. de C.V. en la feria y con los clientes y

participantes asistentes a esta.

3.5.7.2.3. Twitter:

Generar contenido por o menos una vez por semana, brindar seguimientos a mensajes y

menciones dirigidas a la empresa, clientes y publico en general.

156



3.5.8.3 Marketing de contenidos

Educar a los clientes de la empresa Contact Industries, S.A. de C.V., con contenidos
relacionados a la marca, a través de videos tutoriales y videos y videos de lanzamiento

(Presentacion de nuevos productos).

3.5.8.3.1 Videos de capacitacion:

Impactar a clientes cautivos, con videos donde se explique el uso adecuado de los
productos, logrando reconocimiento de la marca, y presencia de este con prospectos y clientes

finales.

3.5.8.3.2. Videos de presentacion:

Promocionar a través de videos representacion dar a conocer la empresa, las lineas de
productos, nuevos lanzamientos, promociones y concursos, con publico objetivo y clientes
cautivos, logrando generar un mayor reconocimiento, alcance y conexion entre la empresa con

estos.
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3.5.8.4. Matrices

A través de la generacion de matrices, se identificardn areas de oportunidad y
aprovechamiento para las distintas sucursales, de igual manera se pueden replicar estrategias y
procesos que en otras sucursales funcionan de forma correcta y adecuarlas a otra sucursal con el

fin eficiente procesos y tiempos de respuesta.

3.5.8.5. Satisfaccion de clientes

Realizar encuestas de satisfaccion de la actual cartera de clientes, trae consigo grandes
beneficios para la organizacién, ya que se logra identificar lo que a la fecha se realiza de forma
correcta y las areas de oportunidad de mejora que se tiene con los clientes para lograr ofrecer un
servicio de atencion a clientes de calidad, el cual se vuelva el plus de la marca Contact Industries,

S.A. de C.V. frente a sus competidores.
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION



3.5 DISCUSION

Gracias a la presente investigacién se pudo notar que, para los colaboradores de
Contact industries, S.A. de C.V. es de suma importancia establecer una sana relacion con los
clientes, cimentada en la atencion que esta ofrece, se pudo observar que en los Gltimos afios
dicha relacion se ha ido mermando debido a diversos factores, entre los que se consideran la
desercion de algunos agentes de ventas, seguimiento a carteras de clientes, falta de promocion

de catélogo de productos y nuevos lanzamientos y capacitacion sobre uso de productos.

Los resultados obtenidos a través de encuestas aplicadas a clientes, agentes y personal
administrativo, califican la atencion que se brinda cémo buena, dejando entrever una ventana
de oportunidad amplia para impulsar la satisfaccion del cliente, las &reas de oportunidad que
se encontraron son: el aprovechar el actual equipo de ventas para la implementacion de, un
sistema de telemarketing como estrategia de apoyo a la labor de ventas que actualmente se
realiza por parte de los agentes, impulsado con el personal administrativo del departamento
y los agentes para la implementacion de este sistema dentro del departamento de ventas

CDMX.

Mantener actualizado al personal sobre los resultados de las actividades que se
realizan mediante telemarketing promueve la relacion de la empresa y los agentes de ventas,

generando como resultado la integracion y el sentido de pertenencia hacia la misma.
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Se observa gracias a encuestas realizadas a clientes que las plataformas que mas
utilizan son, Facebook, Twitter e Instagram, debido a que es un medio de comunicacion
bilateral, que permite actualizaciones recurrentes y al momento, esto genera entre los clientes
una reaccion positiva habiendo ver a la empresa como una empresa accesible y amigable a

través de interacciones y actualizaciones constantes.

Se aprecia la relevante importancia que se le da al capacitar periddicamente al
personal del departamento de ventas y agentes con temas afines al mercado, el uso de los
productos, ventajas y desventajas frente a competidores, para poder incentivarlos a mejorar
el sistema de ventas, evitar devoluciones y malos usos, e impulsar una buena imagen de la
empresa; Asimismo reforzar este tipo de capacitaciones mediante material didactico como

Videos de contenidos.

Es favorable para el crecimiento de la empresa contar con personal asignado a para
generar y dar seguimiento a los clientes y con ello generar una constante retroalimentacion

entre los involucrados del proceso de ventas, (Clientes- Agentes- Empresa).

Estas estrategias, se plantean con el fin de ofrecer un mejor servicio a través de la
unién de aplicaciones tecnoldgicas y humas, que concentren esfuerzos para crear una red de

comunicacion y apoyo de manera constante entre los involucrados en el proceso de ventas.

Los administradores no toman decisiones estratégicas en el vacio competitivo. Sus
compafiias compiten con otras por los clientes. La competencia es un proceso de muchas
caidas en el que sélo las mas eficientes y eficaces vencen. Es una carrera interminable. Para
maximizar el valor para el accionista, los administradores deben formular e implantar

estrategias que permitan a su compafiia superar a las rivales, lo que les da una ventaja

161



competitiva. Se dice que una compariia tiene una ventaja competitiva sobre sus rivales
cuando su rentabilidad es mayor que la del promedio de otras empresas que compiten por los
mismos clientes. Cuanto mas alta sea su rentabilidad en relacion con la de los rivales, mayor

sera la ventaja competitiva.

Una compafiia tiene una ventaja competitiva sostenida cuando sus estrategias

permiten mantener una rentabilidad por arriba del promedio durante varios afos.

La clave para entender la ventaja competitiva es saber apreciar la forma en que los
administradores de estrategias intentan, al cabo del tiempo, crear actividades que en conjunto
se adecuen a fin de que la compafiia sea Unica o diferente de sus rivales y sea capaz de
superarlos constantemente. Un modelo de negocio es el concepto de los administradores
sobre la forma en que el conjunto de estrategias que aplica su compafia deberia combinarse
en forma congruente para que dé a la organizacién la oportunidad de tener una ventaja
competitiva y lograr una rentabilidad y crecimiento superiores de las ganancias. En esencia,
un modelo de negocio es una especie de modelo mental, o gestalt, de la forma en que diversas
estrategias e inversiones de capital que realiza una compariia deben integrarse para generar
una rentabilidad y crecimiento de las utilidades superiores al promedio. Un modelo de

negocio abarca la totalidad de procedimientos mediante los cuales la compafiia:

e Selecciona a sus clientes

o Define y diferencia sus ofertas de productos
e Crea un valor para sus clientes

e Adquiere y conserva clientes

e Organiza actividades internas
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e Logray sostiene un elevado nivel de rentabilidad

e Hace crecer el negocio de manera prolongada
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3.6  CONCLUSIONES

De acuerdo a lo demostrado por los cuestionarios aplicados a clientes, agentes, y
personal administrativo se determind en consenso con la matriz de Guadalajara, la sucursal
de Monterrey y la sucursal de CDMX, las acciones a realizar que permitieron generar un

canal de comunicacion y retroalimentacion directo.

Permitiendo a la compafiia, medir las necesidades y satisfaccion del cliente, para la
mejora de proceso administrativo, a través de estrategias que recuperan y captan un grupo de

clientes que realicen nuevos pedidos y permitan incrementar el monto de ventas.

El 87% de los clientes encuestados considero que con el telemarketing ha mejorado
la atencion que se ofrece actualmente, pues se trata de un canal de comunicacion mas directo
entre agentes y clientes este reforzado mediante un speech que generalice y simplifique la
interaccion con el cliente, lo cual comprueba que el seguimiento oportuno a las cuentas

aumenta la satisfaccion de los clientes.

Mediante la actualizacién de plataformas de redes sociales cémo los son Facebook,
Instagram y Twitter, considerando estas plataformas como las mas comunes, el 77% de los
clientes encuestados estima que estos medios digitales, como canales de comunicacion, son
una oportunidad para seguir mejorando con la oferta de servicios y productos. La encuesta
revelo que el 48% utiliza Facebook, El 37% Instagram y el 15% Twitter, comprobando que
actualizar los medios de comunicacion de forma constante logra que los consumidores tengan

en mente la marca al momento de enfrentar una decision de compra
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El 71% de los clientes encuestados consideran que el contar con marketing de contenidos es
un medio de apoyo para impulsar una mejor atencion a los clientes. Lo que confirma que
contar con videos tutoriales que promuevan el uso adecuado de productos, asi como los
nuevos lanzamientos, brindan solides y presencia a la marca, penetrando en la mente del
consumidor, ofreciendo un servicio y una experiencia extraordinaria a la compra, que

demuestre y promueva la calidad de los productos de forma directa con los consumidores.

Derivado del andlisis realizado a la empresa mediante la elaboracion de las matrices: Matriz
de posicionamiento estratégico y de estabilidad del ambiente PEYEA, Matriz FODA, Matriz
Perfil Competitivo, Matriz Boston Consulting Group, Matriz analitica de formacion de
estrategias MAFE, 5 Fuerzas de Porter, se determiné que el proceso de ventas actual de
Contact Industries, S.A. de C.V., no cumple con la calidad de un proceso optimo, Lo que
confirma que se deben de aplicar estrategias para captar a agentes y nuevos clientes, por lo
que fue necesario disefiar un nuevo proceso que ahora incluye acciones que refuerzan la

venta, posventa y brindan un adecuado servicio al cliente.

El servicio al cliente es tan importante como la calidad del producto, por lo tanto, debe
trabajarse diariamente por la prestacion y actualizacion de un excelente servicio; el 41% de
los clientes encuestados considera necesario incluir en el proceso de ventas para que aumente
su nivel de compras el asesoramiento para el uso adecuado de los productos, lo que corrobora
que es necesario reforzar la constante capacitacion a agentes. que le permita a la fuerza de
ventas hacer cierres exitosos, generando no sélo la captacion de nuevos clientes sino también

la de clientes ya cautivos, en el mercado actual y potencial.
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Por lo anterior, se implementd en el presente, dentro del plan estratégico, el programa de
capacitaciones para el departamento de ventas plomeria CDMX, dado que se ha comprobado

que el proyecto permitird mejorar la relacion con los clientes e incrementar las ventas.

Por ultimo, se destaca que, Contact Industries, S.A. de C.V., no se autorizd presentar estados

financieros, ni proyecciones financieras.

Se autorizo incluir dentro de la tesis las propuestas estratégicas y las implementaciones

avanzadas de las mismas

Cabe resaltar que las propuestas sugeridas, se realizan por el personal de Contact Industries,

S.A. de C.V., creciendo de forma significativa el desarrollo y valor de los departamentos:

e Coordinacion de ventas CDMX (Telemarketing y seguimiento Post venta).
e Agentes de ventas (capacitacion a clientes y distribucion de videos tutoriales)
e Departamento de Marketing (Elaboracion de videos tutoriales, actualizacion y

seguimiento de redes sociales).

Por lo que la presente tesis no genera costos operativos adicionales, los ingresos se adicionan

al margen, siendo estos considerados ingresos marginales.
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GLOSARIO



Back Order:

Los «backorders», o «pedidos pendientes», es una expresion utilizada para hacer
referencia a un pedido o parcialidad de pedido pendiente por surtir por falta de existencia,
pero sabiendo que sera cubierto de manera inmediata en cuanto se tenga disponibilidad.
Cemento para CPVC:

Cemento disolvente Amarillo de viscosidad media, secado rapido. Para uniones de
accesorios y tuberia de CPVC de todos los tipos, para instalaciones de agua fria y caliente.
Cemento para PVC Azul:

Cemento disolvente Azul, de viscosidad media, secado rapido, cemento para utilizar
en condiciones de humedad extrema y/o condiciones secas.

Cemento para PVC Dorado:
Cemento disolvente Transparente de viscosidad media, secado rapido.
Cov:

Los compuestos organicos volatiles (COV) son todos aquellos hidrocarburos que se
presentan en estado gaseoso a la temperatura ambiente normal o que son muy volatiles a
dicha temperatura. Se puede considerar como COV aquel compuesto organico que a 20°C
tenga una presion de vapor de 0.01 kPa o mas, o una volatilidad equivalente en las
condiciones particulares de uso.

I1SO:

Las normas ISO son un conjunto de estandares con reconocimiento internacional
que fueron creados con el objetivo de ayudar a las empresas a establecer unos niveles de
homogeneidad en relacion con la gestion, prestacion de servicios y desarrollo de productos

en la industria.



Low VOC:

Low VOC se refiere a compuestos organicos volatiles que no son dafiinos para el
medio ambiente y los humanos. Se refiere principalmente a pinturas y otros productos que
tienen un COV muy bajo o nulo, p. selladores, adhesivos y limpiadores. Los COV bajos son
buenos tanto para el medio ambiente como para los organismos Vvivos.

Merchandising:

Conjunto de técnicas que se aplican en el punto de venta, para asi motivar el acto de
compra de la manera mas rentable, tanto para el fabricante como para el distribuidor,
satisfaciendo, de esta forma, las necesidades del consumidor.

NSF:

La NSF (National Science Foundation) es una organizacion sin animo de lucro,
conocida en todo el mundo por prestar servicios de certificacion en las areas de la salud y la
seguridad.

Primer:

Preparador de superficies color Purpura, recomendado para usarse en tuberias rigidas
y accesorios de PVC y CPVC de cualquier tipo y diametro, formulado para limpiar y preparar
las uniones a cementar, facilitando la penetracion y generando uniones con excelente fusién
entre capas.

SAI ERP:

Software administrativo y contable completo e integrado (ERP) con Punto de Venta,

El SAlI ERP® es un software para PyMES hecho en México muy facil de implementar en su

empresa con el soporte directo de fabrica.



Speech:
Conversacion que se sostiene con cliente, donde se establecen elementos para dar
seguimiento a cuanta y empatizar con las necesidad y sugerencias del cliente y una posible

solucioén.



ANEXQOS



ANEXO A - ENCUESTA CLIENTES

CONTACGT

INDUSTRIES

Razdn Social:
Nombre del entrevistadao:
Numero de cliente:

Los servicios venta y posventa tienen el objetivo de asegurar la satisfaccion e incluso la
complacencia del cliente. Es en estas etapas 25 donde |a empresa puede dar un valor agregado

qgue no espera el cliente pero que puede ocasionar su lealtad hacia la marca o la empresa.

1. iQue considera necesario incluir en los procesos de ventas para que aumente su nivel de

comprar
Werificacion de Asesoramiento para un uso | Promociones y nuevos | Verificacion de una
pedido correcto. | apropiado de producto. lanzamientos. entrega correcta.
30
No

Seglun Jerome McCarthy, "el marketing es la realizacion de aquellas actividades que tienen por
objeto cumplir las metas de una organizacion, al anticiparse a los requerimientos del consumidor o
cliente y al encauzar un flujo de mercancias aptas a las necesidades vy los servicios que el productor
presta al consumidor o cliente”.

2 .- éCual de las siguientes opciones considera que mejoraria la atencion que se le ofrece?

Telemarketing Marketing Digital Marketing de contenidos
Si
No

3.iPor qué medio se entera con mas frecuencia de las promociones y de los nuevos productos?

Porcentajes en una escala de 0 a 100% distribuida de mayor a menor participacion

Agente

Liamada
Flayer por correo

Cuestionario Clientes
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ANEXO A - ENCUESTA CLIENTES (cont. 1)

4_éConsidera que el seguimiento que s le da a la promaocién de productos le podria otorgar
alguna ventaja o beneficio?

Total mente de
acuerdo

De acuerdo

Meutral

En desacusrdo

Total mente en
desacuerdo

5. é Esta satisfecho con el seguimiento que se le da a su pedido desde que se elabora hasta la
entrega de producto es adecuada?

Total mente
satisfecho

Satisfecho

Indiferente

Insatisfechao

Total mente
insatisfecho

6. En una escala de 0a 100%, de las siguientes opciones cual considera su mejor opcidén de compra
ordenandolos en porcentaje de importancia

Datey Omegal Pitbull) Contact FXM Pegalon
7. éQweé ventaja le ofrece la opcion que escogia?
Calidad | Precio | Presentacion Medios digitales Telemarketing Marketing
digital
Si
Mo

8. éComo percibe el servicio que le ofrece Contact industries con respecto de los otros

proveedores?

Excelente

Bueno

Regular

hMalo

Deficiente

4. éCon que frecuencia recibe llamadas de Contact Industries para ofrecer producta?

Siempre Casi siempre Aveces Pocas veces Nunca
10. élLe llaman para dar seguimiento a su pedido?
Siempre Casi siempre Aveces Pocas veces Nunca

Cuestionario Clientes




ANEXO A - ENCUESTA CLIENTES (cont.2)

11. éLe llaman para para informarle cuando llegara su pedido?

Siempre Casi siempre Aveces Pocas veces Nunca
12. iLe llaman para conocer s5i estd conforme con la atencidn que se le ofrece?

Siempre Casi siempre Aveces Pocas veces Nunca
13. i CQué red socdial utiliza mas?

Instagram: Facebook Twitter

14. ile gustaria formar parte de un grupo en donde reciba informacion sobre las promociones y

otros avisos?

Si

No

15. é Qué mas le gustaria recibir a través de las redes sociales?

Concursos

Promociones

Lanzamientos de productos

Citros

16. éEn qué le beneficiaria que la empresa difunda promociones y lanzamientos de productos a
traves de las redes sociales?

pedidos

Incrementar namero de

Incrementar monto de
pedidos

Crear clientes
MNUEVos

Difundir la
marca

Si

Mo

Si

No

Cuestionario Clientes

17. i Considera que contar con un chat en la pagina web mejora la atencion y el tiempo de
respuesta que se le ofrece?

18. éSabe o Conoce las ventajas de los tutoriales para aprender sobre algin tema?
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ANEXO A - ENCUESTA CLIENTES (cont.3)

19. i Le gustaria que en la pdgina web de Contact industries pudiera acceder a tutoriales sobre la
empresa y los productos?

Si

Mo

20. i Considera que es Util para usted aprender a traves de tutoriales?

Si

No
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ANEXO B - TABULACION ENCUESTA CLIENTES (cont.1)

1. ¢Que considera necesario incluir en los procesos de ventas para que aumente su nivel de

compra?
. . Asesoramiento ) Verificacion
Verificacion Promociones y
. para un uso de una
de pedido i nuevos
apropiado de . entrega
correcto. lanzamientos.
producto. correcta.
% 12% 41% 29% 18%
Personas 34 121 86 52
1. ¢ Que considera necesario incluir en los
procesos de ventas para que aumente su nivel de
compra?
18% 12%
29%.
= Verificacion de pedido correcto.
= Asesoramiento para un uso apropiado de producto.
Promociones ¥ nuevos lanzamientos.
Verificacion de una entrega correcta.
2.- ¢Cual de las siguientes opciones considera que mejoraria la atencion que se le ofrece?
. Marketing Marketing de
Telemarketing .. .
Digital contenidos
% Si 87% 77% 71%
% No 13% 23% 29%
Personas Si 254 227 208
Personas No 39 66 85

2.- ¢Cual de las siguientes opciones considera que
mejoraria la atencién que se le ofrece?

felemarketing _

0% 20% 40% 60% B80% 100% 120%

Telemarketing

m|Si 87%
= No 13%
W5 mNo
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ANEXO B - TABULACION ENCUESTA CLIENTES (cont.2)

3.¢Por qué medio se entera con mas frecuencia de las promociones y de los nuevos
productos?
Porcentajes en una escala de 0 a 100% distribuida de mayor a menor participacién

Llamada
52%

Agente.
35%

Flayer por correo
13%

3.éPor qué medio se entera con mas frecuencia de las
promociones y de los nuevos productos?
Porcentajes en una escala de 0 a 100% distribuida de
mayor a menor participacion

13%

Q

= Agente. = Llamada = Flayer por correo

4, iConsidera que el seguimiento que se le da a la promocidn de productos le

podria otorgar alguna ventaja o beneficio?

Total mente En Total mente en

De acuerdo |MNeutral

de acuerdo

desacuerdo

desacuerdo

Ya

70%

30%

Personas

206

87

4, iConsidera que el seguimiento que seledaala
promocion de productos le podria otorgar alguna
ventaja o beneficio?

u Total mente de acuerdo

= Meutral

= Total mente en desacuerdo

u De acuerdo

En desacuerdo
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ANEXO B - TABULACION ENCUESTA CLIENTES (cont.3)

5. éEsta satisfecho con el seguimiento gue se le da a su pedido desde gue se
elabora hasta la entrega de producto es adecuada?

Total mente i i i Total mente
. Satisfecho  |Indiferente |Insatisfecho]. .
satisfecho insatisfecho
% 24% 64% B% 4%
Personas 69 188 23 13

5. éEsta satisfecho con el seguimiento que se le da
a su pedido desde que se elabora hasta la entrega
de producto es adecuada?

8% "i
= Total mente satisfecho = Satisfecho = Indiferente
Insatisfecho » Total mente insatisfecho

6.Cual considera su mejor opcidn de compra

Catey  |Omega(Pitbull} |Contact FXM Pegalon
% 31% 12% 33% 15% 9%
Personas 91 35 96 45 26|

6. En una escala de 0 a 100%, de las siguientes
opciones cual considera su mejor opcién de compra
ordenandolos en porcentaje de importancia

n Datey w Omega(Pitbull) = Contact FXMN u Pegalon
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ANEXO B - TABULACION ENCUESTA CLIENTES (cont.4)

7. éQué ventaja le ofrece la opcidn que escogic?

. . . |Medios _ |Marketing
Calidad |Precio Presentacion| Telemarketing] .
digitales digital
%a 36% 30% 13% A% 15% 2%
Personas 106 87 a7 13 43 7

8. iQue ventaja le ofrece la opcion que escogio?

%

8. éComo percibe el servicio gue le ofrece Contact industries con respecto de
los otros proveedores?

Excelente |Bueno Regular Malo Deficiente
% B64% 30% 6%
Personas 187 a9 17

9. éComo percibe el servicio que le ofrece Contact
industries con respecto de los otros proveedores?

m Excelente = Bueno = Regular Malo = Deficiente
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ANEXO B - TABULACION ENCUESTA CLIENTES (cont.5)

9. éCon gue frecuencia recibe llamadas de Contact Industries para ofrecer

producto?
. Casi
Siempre _ Aveces Pocas veces |Nunca
siempre
%4 16% 49% 21% 7% 6%
Personas 48 144 61 21 19

10. ¢ Con que frecuencia recibe llamadas de
Contact Industries para ofrecer producto?

m Siempre = Casisiempre = Aveces Pocas veces = Nunca

10. éLe llaman para dar seguimiento a su pedido?

Casi
Siempre . Aveces Pocas veces |Nunca
siempre
% 25.6% 34.8% 19.8% 8.2% 11.6%
Personas 75 102 38 24 34

10. éLe llaman para dar seguimiento a su pedido?

m Siempre = Casisiempre = Aveces Pocas veces = Nunca
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ANEXO B - TABULACION ENCUESTA CLIENTES (cont.6)

11. éLe llaman para para informarle cuando llegara su pedido?

Casi
Siempre . Aveces Pocas veces |Munca
siempre
% 10% 15% 19% 33% 23%
Personas 30 43 56 37 67

11. éLe llaman para para informarle cuando llegara
su pedido?

AP

m Siempre = Casisiempre = A Veces Pocas weces = Munca

12. iLe llaman para conocer si esta conforme con la atencion que se le ofrece?

Casi
Siempre _ Aveces Pocas veces |Munca
siempre
23% 35% 15% 17% 11%
a7 102 44 49 31

12. éiLe llaman para conocer si esta conforme con
la atencion que se le ofrece?

Pocas veces = Nunca

= A yeces

= Siempre = Casisiempre
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13. {indigue Qué red social utiliza mas?

ANEXO B - TABULACION ENCUESTA CLIENTES (cont.7)

Instagram |Facebook |Twitter
% 37% 48% 15%
Personas 107 141 45
13. {indique Qué red social utiliza mas?
mInstagram = Facebook w Twitter
14. iLe gustaria formar parte de un grupo en donde reciba informacidan sobre las
promociones y otros avisos?
Si Mo
%a B1% 19%
Personas 236 57

14. iLe gustaria formar parte de un grupo en
donde reciba informacion sobre las promociones y
otros avisos?

= 5i = No
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ANEXO B - TABULACION ENCUESTA CLIENTES (cont.8)

15. { Qué mas le gustaria recibir a través de las redes sociales?

B Lanzamientos
Concursos  |Promociones Otros
de productos
% 30% 56% 14%
Personas 87 164 a2

15. {Qué mas le gustaria recibir a través de las
redes sociales?

n Concursos s Promociones  m Lanzamientos de productos Otros

18. éEn qué le beneficiaria que la empresa difunda promociones y lanzamientos
de productos a través de las redes sociales?

Incrementar | Incrementar | Crear ) .
. _ Difundir la
numero de |monto de clientes
. i marca
pedidos pedidos nuevos
o4 28545 33%% 26% 13%
Personas B3 96 75 39

16. ¢En qué le beneficiaria que la empresa difunda
promociones y lanzamientos de productos a través
de las redes sociales?

13%

L

= Incrementar nimero de pedidos = Incrementar monto de pedidos

m Crear dientes nuewos Difundir la marca
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ANEXO B - TABULACION ENCUESTA CLIENTES (cont.9)

17. iConsidera que contar con un chat en la pagina web mejora la atencién y el
tiempo de respuesta que se le ofrece?

Si No
% 74% 26%
Personas 218 75
17. éConsidera gue contar con un chat en la
pagina web mejora la atencion y el tiempo de
respuesta que se le ofrece?
= 5i = No
1B. iSabe o Conoce las ventajas de los tutoriales para aprender sobre algin tema?
Si No
% 80% 20%
Personas 234 59

18. éSabe o Conoce las ventajas de los tutoriales
para aprender sobre algtin tema?

15 mNo
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ANEXO B - TABULACION ENCUESTA CLIENTES (cont.10)

19. éLe gustaria que en la pagina web de contact industries pudiera acceder a
tutoriales sobre la empresa y los productos?

Si No
% 91% 9%
Personas 267 26

19. {Le gustaria que en la pagina web de contact

industries pudiera acceder a tutoriales sobre la

empresa y los productos?
n5i mMNo

20. éConsidera que es util para usted aprender a traves de tutoriales?
Si No
% 92% 8%
Personas 271 22

20. iConsidera que es util para usted aprender a
través de tutoriales?
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ANEXO C - ENCUESTA AGENTES

CONTACGT

INDUSTRIES

Sucursal: Puesto:

Mombre:

Mumero de empleado:

Los servicios venta v posventa tienen el objetivo de asegurar la satisfaccion e incluso la
complacencia del cliente. Es en estas etapas es donde la empresa puede dar un valor agregado

que no espera el cliente pero que puede ocasionar su lealtad hacia la marca o la empresa.

1. iQue considera necesario incluir en los procesos de ventas para que aumente su nivel de

compra?
Verificacian de pedido Asesoramiento para Promociones y Verificacion de una
correcto. un uso apropiado de NUevos entrega correcta.

producto. lanzamientos.

Segun Jerome McoCarthy, "el marketing es la realizacion de aguellas actividades que tienen por
objeto cumplir las metas de una organizacion, al anticiparse a los requerimientos del consumidor o
cliznte y al encauzar un flujo de mercancias aptas a las necesidades y los servicios que el productor
presta al consumidor o cliente”.

2 éSabe que significan los siguientes términos?

Werificacion de Asesoramiento para un uso | Promociones y nuevos | Verificacion de una

pedido correcto. | apropiado de producto. lanzamientos. entrega correcta.

Si
Mo

Cuesticnario Agentes
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ANEXO C - ENCUESTA AGENTES (cont.1)

3 éCual de las siguientes opciones considera que mejoraria la atencion que se le ofrece a los

clientes?

Telemarketing

Marketing Digital

Marketing de contenidos

Si

Mo

4 iConsidera que el proceso de los pedidos desde gque se elabora hasta la entrega de producto es

adecuado?

Total mente de
acuerdo

Cre acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Total mente en
desacuerdo

5 iEsta satisfecho con el seguimiento que se le da a su pedido desde que se elabora hasta la
entrega de producto es adecuada?

Total mente
satisfecho

Satisfecho

Indiferente

Insatisfecho

Total mente
insatisfecho

6. En una escala de 0 a 1009, de las siguientes opciones cual considera es el mayor competidor
para Contact ordenandolos en porcentaje de importancia

Datey

Omega(Pitbull)

Silver

FXM

Pegalon

7. éDe la pregunta anterior considerando dnicamente a su opcidn mas alta, porque considera que
es el competidor mas fuerte?

Datey

OmegalPitbull)

Silver

FXM

Pegalon

8. En una escala de 0 a 100% cual considera que es la ventaja competitiva de la empresa.

Calidad | Precio

Presentacion

Medios digitales

Telemarketing

Marketing
digital

9 iComo perciben los clientes el servicio que le ofrece Contact industries con respecto de los

competidores?

Excelente

Bueno

Regular

halo

Deficients

Cuestionario Agentes
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ANEXO C - ENCUESTA AGENTES (cont.2)

10 iConsidera que el telemarketing puede impulsar las ventas de la empresa para llegar a su
meta?

5i No

11iConsidera que marcar a los clientes para dar seguimiento impulsa las ventas?

Siempre Casi siempre Awveces Pocas veces Nunca

12 éiEn una escala de 0 a 100% cual considera que seria Util marcarle a los clientes ordenandolos
en porcentaje de importancia®

Citas con clientes | Ofrecer nuevos Para levantar Recibir guejas
productos pedido

13 iConsidera que llamar a los clientes para conocer si estd conforme con la atencion que se le
ofrece mejora la atencion que es brinda?

Siempre Casi siempre Avecss Pocas veces Nunca

14 iConoce las redes sociales de Contact?

Instagram Facebook Twitter Pagina Web

Si
No

15 éLe gustaria formar parte de un grupo en donde proporcione informacion sobre las
promociones y otros avisos para comunicar a los clientes?

Si
Mo

16. é Considera que seria benéfico para la empresa difundir promociones v lanzamientos de
productos a través de las redes sociales?

Si No Por que

Cuestionario Agentes
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ANEXO C - ENCUESTA AGENTES (cont.3)

L7 éConsidera que contar con un chat en la pagina web mejora la atencion y el tiempo de

respuesta a los clientes?
Si No

18 iSabe o Conoce las ventajas de los tutoriales para aprender sobre algun tema?

5i No

19 i Le gustaria que en la pagina web de Contact industries se pudiera acceder a tutoriales sobre la
empresa y sus productos?

5i No

20 ¢ Considera que es util para los clientes aprender a traveés de tutoriales?

5i No
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ANEXO D - TABULACION ENCUESTA AGENTES (cont.1)

1. {Que considera necesario incluir en los procesos de ventas para que aumente su
nivel de compra?

. . |Asesoramiento ) Verificacidn
Verificacidn Promocionesy
i para un uso deuna
de pedido apropiado de MUEVos entrega
correcto. prop lanzamientos. g
producto. correcta.
% B81% 19%
Personas 13 3

1. iQue considera necesario incluir en los
procesos de ventas para que aumente su nivel de
compra?

<

§ Asesoramiento para un uso apropiado de producto.
» Promociones y nuevos lanzamientos.

Verificacion de una entrega correcta.

2. éSabe que significan los siguientes términos?

. IMarketing |Marketing de
Telemarketing] .
Digital contenidos
% Si 100.0% 75.0% 68.8%
% No 25.0% 31.3%
Personas Si 16| 12 11
Personas Mo 4 5

2.1 éSabe que significan los siguientes términos?

Marketing de contenidos - | S
Marketing Digitol [ NSO
Tetemarketing -

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% BO0.0% 100.0%  120.0%

Telemarketing Marketing Digital Marketing de contenidos
mSi 100.0% 75.0% 68.8%
H No 25.0% 31.3%
m 5 mNo

14
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ANEXO D - TABULACION ENCUESTA AGENTES (cont.2)

3.- éCual de las siguientes opciones considera que mejoraria la atencidn que se le
ofrece a los clientes?

- IVIGT RELIT
Telemarketing M_arketlng de ¢
Digital L
%a Si 100.0% B87.5% 75.0%
%a Mo 12.5% 25.0%
Personas 51 |51 16 14 12|
Personas No|Mo 2 4

3- ¢ Cual de las siguientes opciones considera que
mejoraria la atencion que se le ofrece a los
clientes?
120.0%
100.0%
80.0%
60.0%
40.0%
20.0%
0.0%

Telemarketing Marketing Digital Marketing de contenidos

m5i mNo

4. iConsidera que el proceso de los pedidos desde que se elabora hasta la
entrega de producto es adecuado?

Total . £ Total mente
otalmente De acuerdo |Indiferente n en
de acuerdo desacuerdo
desacuerdo
4 37.50% 43.75% 18.75%
Personas 6 B 2

4. iConsidera que el proceso de los pedidos desde
que se elabora hasta la entrega de producto es
adecuado?

18.75%

37.50%

43.73%

= Total mente de acuerdo = De acuerdo

u Indiferente En desacuerdo

= Total mente en desacuerdo
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ANEXO D - TABULACION ENCUESTA AGENTES (cont.3)

5. éEsta satisfecho con el seguimiento que se le da a su pedido desde que se

elabora hasta la entrega de producto es adecuada?

Total mente . ] . Total mente
. Satisfecho  |Indiferente |Insatisfecho]. )
satisfecho insatisfecho
% 31% 44% 25%
Personas 5 7 4

4 iEsta satisfecho con el seguimiento que se le da a
su pedido desde que se elabora hasta la entrega de
producto es adecuada?

= Total mente satisfecho = Satisfecho = Indiferente

Inzatisfecho n Total mente insatisfecho

6. En una escala de 0 a 100%, de las siguientes opciones cual considera es el mayor
competidor para Contact ordendndolos en porcentaje de importancia

Omega(Pitbull) FXMN
13%

Datey Silver

a 27%

Pegalon
26%

10% 24%

5. En una escala de 0 a 100%, de las siguientes
opciones cual considera es el mayor competidor
para Contact ordenandolos en porcentaje de
importancia.

-
n

10%

= Qatey = Omega(Pitbull]) = Silver FXN = Pegalon
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ANEXO D - TABULACION ENCUESTA AGENTES (cont.4)

7. é De la pregunta anterior considerando Unicamente a su opcidn mas alta, porque

considera que es el competidor mas fuerte?

Datey Omega(Pitbull) |Silver FxXN Pegalon

% 38% 31% 25% 6%

Personas b 5 4

6 ¢ De la pregunta anterior considerando

Unicamente a su opcion mas alta, porque considera

que es el competidor mas fuerte?

25% ‘

FXN

m Silver

m Datey = Omega(Pitbull) u Pegalon

ANEXO D - TABULACION ENCUESTA CLIENTES (cont.5)

8. En una escala de 0 a 100% cual considera que es la ventaja competitivade la

empresa.
) ) . |Medios Telemarketin |Marketing
Calidad |Precio Presentacion| . o
digitales e digital
% 25% 27% 10% 3% 22% 7%

8. En una escala de 0 a 100% cual considera que
es la ventaja competitiva de la empresa.

\ Y
>

= Precio

= Calidad = Presentacion

Medios digitales m Telemarketing = Marketing digital
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ANEXO D - TABULACION ENCUESTA AGENTES (cont.5)

9. éComo perciben los clientes el servicio que le ofrece Contact industries con
respecto de los competidores?

Excelente |Bueno Malo Deficiente
% 44% 56%

Personas 7 9

Regular

9 ¢ Como perciben los clientes el servicio que le
ofrece Contact industries con respecto de los
competidores?

m Excelente m Bueno = Regular Malo = Deficiente

10. éConsidera que el telemarketing puede impulsar las ventas de la empresa
para llegar a sumeta?

Si MNo
% 37.5% 12.5%
Personas 14 2

Por que

10 éConsidera que el telemarketing puede impulsar
las ventas de la empresa para llegar a su meta?

m5i = Mo
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ANEXO D - TABULACION ENCUESTA AGENTES (cont.6)

11. éConsidera que marcar a los clientes para dar seguimiento impulsa las

ventas?
i Casi
Siempre . Aveces Pocas veces [Nunca
siempre
%a 50.0% 37.5% 12.5%
Personas 8 B 2

11éiConsidera que marcar a los clientes para dar

n Siempre

seguimiento impulsa las ventas?

Pocas veces  m Nunca

1 A veces

m Casi siempre

12 iEn una escala de 0 a 100% cual considera que seria Util marcarle a los
clientes ordenandolos en porcentaje de importancia?

Citas con Ofrecer para Recibir
_ nuevaos levantar .
clientes ) quejas
productos pedido
23% 30% 37% 10%

12. éEn una escala de 0 a 100% cual considera gque
seria util marcarle a los clientes ordenandolos en

porcentaje de importancia’?

Recibir quejas
Para levantar pedido
Ofr ecer nuevos productos

Citas con clientes

0% 5% 10% 15% 20% 25%

30% 35% 405

: . Ofrecer nuevos Para levantar . .
Citas con clientes . Recibir quejas
productos pedida
W Series? 23% 30 37% 10%
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ANEXO D - TABULACION ENCUESTA AGENTES (cont.7)

13 iConsidera que llamar a los clientes para conocer si estd conforme con la
atencion que se le ofrece mejora la atencion que es brinda?

Siempre sti:::rl'lpre Aveces Pocas veces |Nunca
% 37.5% 50.0% 12.5%
Personas 6 B8 2
13. iConsidera que llamar a los clientes para
conocer si esta conforme con la atencién que se le
ofrece mejora la atencion que es brinda?
= Siempre = Casisiempre = A wveces Pocas veces = Nunca
14. iConoce las redes sociales de Contact?
Instagram |Facebook  |Twitter Pagina Web
% Si 56.3% 68.8% 25.0% 87.5%
% No 43.8% 31.3% 75.0% 12.5%
Personas Si 9 11 4 14
Personas Mo 7 5 12 2
14. i Conoce las redes sociales de Contact?
120.0%
100.0%
B20.0%
&0.0%
40.0%
20.0%
0.0% Twitter
M No 75.0%
m i 25.0%
HS5 mMo
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ANEXO D - TABULACION ENCUESTA AGENTES (cont.8)

15. iLe gustaria formar parte de un grupo en donde proporcione informacion
sobre las promociones y otros avisos para comunicar a los clientes?

Ya Si 100%
% No

Personas Si 16
Personas Mo

15. i Le gustaria formar parte de un grupo en
donde proporcione informacion sobre las
promociones y otros avisos para comunicar a los
clientes?

No

0% 20% 40% B60% BO% 100% 120%

16. iConsidera que seria benéfico para la empresa difundir promocionesy
lanzamientos de productos a través de las redes sociales?

Si No
% 81% 19%
Personas 13 3

16. iConsidera que seria benéfico para la empresa
difundir promociones y lanzamientos de productos
a través de las redes sociales?

u5i = Mo
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ANEXO D - TABULACION ENCUESTA AGENTES (cont.9)

17. éConsidera que contar con un chat en la pagina web mejora la atencion y el

tiempo de respuesta a los clientes?

Si No
% 88% 13%
Personas 14 2
17. i Considera que contar con un chat en la pagina
web mejora la atencion y el tiempo de respuesta a
los clientes?
m 5i
u Mo
18. éSabe o Conoce las ventajas de los tutoriales para aprender sobre algin
5i No
% 75% 33%
Personas 12 4

18. iSabe o Conoce las ventajas de los tutoriales
para aprender sobre algun tema?

Area de trazado

m5i = MNo
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ANEXO D - TABULACION ENCUESTA AGENTES (cont.10)

19. {Le gustaria que en la pagina web de Contact industries se pudiera acceder a
tutoriales sobre la empresa y sus productos?

Si No
% 100%
Persoans 16
19. i Le gustaria que en la pagina web de Contact
industries se pudiera acceder a tutoriales sobre la
empresa y sus productos?
120%
100%
100%
B80%
60%
40%
205%
0%
Si No
20. éConsidera gue es Util para los clientes aprender a través de tutoriales?
Si Mo Por que
% 81% 19%
Personas 13 3

20. iConsidera que es util para los clientes

aprender a través de tutoriales?

= 5i =No
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ANEXO E - ENCUESTA DEPARTAMENTOS

CONTACGT

Sucursal:

Puesto:

Mombre:

INDUSTRIES

Mumero de empleado:

Definicion de proceso de ventas

1. éQue considera necesario incluir en los procesos de ventas para que aumente su nivel de

compra?

Werificacion de
pedido correcta.

Asesoramiento
para un uso
apropiado de
producto.

Promociones y
nuevos
lanzamientos.

Verificacion de
una entrega
correcta.

Minguna de las
anteriores.

Segun Jerome McCarthy, "el marketing es |a realizacion de aguellas actividades que tienen por

objeto cumplir las metas de una organizacidn, al anticiparse a los requerimientos del consumidor o
cliente y al encauzar un flujo de mercancias aptas a las necesidades v los servicios gque el productor

presta al consumidor o cliente”.

2. éiSabe que significan los siguientes términos?

Telemarketing

Marketing Digital

Marketing de
contenidos

5i

3.- éCuadl de las siguientes opciones considera que mejoraria la atencién que se le ofrece a los

clientes?
Telemarketing Marketing Digital Marketing de
contenidos
Si
Mo

Cuestionario personal administrativo




ANEXO E - ENCUESTA DEPARTAMENTOS (cont.1)

4_iConsidera que el proceso de los pedidos desde que se elabora hasta la entrega de producto es

adecuado?

Total mente de
acuerdo

De acuerdo

Indiferente

En desacusrdo

Total mente en
desacuerdo

5. En una escala de 0 a 100%, de las siguientes opciones cual considera es el mayor competidor
para Contact ordenandcolos en porcentaje de importancia

Datey

OmegalPitbil)

Silwer

FHM

Pegalon

6. En una escala de 0 a 100% cual considera que es la ventaja competitiva de la empresa.

Calidad

Precio

Presentacion

Medios
digitales

Telemarketing

Marketing
digital

5i

Mo

7. iComo percibe el servicio que le ofrece Contact industries con respecto de los competidores?

Excelents

Bueno

Regular

Malo

Deficients

B. iConsidera que el telemarketing impulsa las ventas de la empresa?

Si Mo

9. iConsidera que marcar a los clientes para dar seguimiento mejorara el proceso de pedidos?

Siempre

Casi siempre

Awveces

Pocas veces

Nunca

10. i Considera que llamar a los clientes para conocer si esta conforme con la atencion que se le
ofrece mejora el servicio que se l2s ofrece?

Siempre

Casi siempre

Aveces

Pocas veces

Nunca

Cuestionario personal administrativo
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ANEXO E - ENCUESTA DEPARTAMENTOS (cont.2)

11. i Conoce las redes sociales de Contact?

Instagram Facebook Twitter Pagina Web

S
Na

12. iLe gustaria recibir informacion sobre el efecto que las promociones y otros avisos que se
realizan a través de grupos de WhatsApp con los dlientes?

3 No

13. i Considera que seria benéfico para la empresa difundir promociones y lanzamientos de
productos a través de las redes sociales?

3 No

14. i Considera que contar con un chat mejora la atencion v el tiempo de respuesta a los clientes?
Si Mo

15. éSabe o Conoce las ventajas de los tutoriales para aprender sobre algin tema?
Si Mo

16 iLe gustaria que en la pagina web de Contact industries pudiera acceder a tutoriales sobre la
empresa y |a atencion a clientes?

3 No

17. i Considera que aprender a través de tutoriales mejorara el servicio al cliente?

3 No
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1. éQue considera necesario incluir en los procesos de ventas para que aumente su nivel

de compra?

ANEXO F - TABULACION ENCUESTA DEPARTAMENTOS (cont.1)

e . Asesoramient |Promociones|Verificacian
Verificacion de }
) O para un uso |y nuevos de una Minguna de las
pedido B} " A Otro
apropiado de |lanzamientos| entrega anteriores.
correcto.
producto. correcta.
%a 33% B67%
Personas 4 B3|

1. i Que considera necesario incluir en los
procesos de ventas para que aumente su nivel de
compra?
= Verificacidon de pedido
COrrecto.

= ASesOoramients para un uso
apropiad o de producto.

= Promociones y nuevos
lanzamientos.

Verificacion de una entrega
correcta.

= Ninguna de las anteriores.

2. éSabe que significan los siguientes términos?

. Marketing Marketing
Telemarketing Digital de
contenidos
Si % 83% 50% 33%
Mo % 17% 50% 67%
Personas 5i 10 B 4
Personas No 2 6 8

2. éSabe que significan los siguientes términos?

Marketing de contenidos

Marketing Digital

Telemarketing

0% 205 40%% B0% BO% 100%

W% mNo%

120%
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ANEXO F - TABULACION ENCUESTA DEPARTAMENTOS (cont.2)

3.- éCual de las siguientes opciones considera que mejoraria la atencion que se le

ofrece a los clientes?

; Marketing |Marketing de
Telemarketing | . . -
Digital contenidos
5i 100% 67% 75%
MNo 33% 25%
Personas Si 12 a8 9
Personas Mo 4 3

3.- ¢ Cual de las siguientes opciones considera que
mejoraria la atencidn que se le ofrece a los

120%

clientes?
Marketing de contenidos |
Marketing Digital N S
Telemarketing
0% 20% 40% 60% 80% 100%%
Telemarketing Marketing Digital Marketing de contenidos
| Si 1003 67 75%
= No 33% 25%
mSi mNo
4, iConsidera gue el proceso de los pedidos desde que se elabora hasta la
entrega de producto es adecuado?
Total . £ Total mente
otal mente B n
De acuerdo |Indiferente en
de acuerdo desacuerdo
desacuerdo
% 42% 33% 25%
Personas 5 4 3

4. i Considera que el proceso de los pedidos desde
gue se elabora hasta la entrega de producto es
adecuado?

= Total mente de acuerdo

En desacuerdo

= De acuerdo

= Total mente en desacuerdo

Indiferente
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ANEXO F - TABULACION ENCUESTA DEPARTAMENTOS (cont.3)

5. Enuna escala de 0 a 100%, de las siguientes opciones cual considera es el mayor
competidor para Contact ordendandolos en porcentaje de importancia
Oatey Omega(Pitbull) |Silver FXN Pegalon
30% 30% 5% 15% 20%

5. En una escala de 0 a 100%, de las siguientes
opciones cual considera es el mayor competidor
para Contact ordenandolos en porcentaje de
importancia

4
K 4

= Datey = Omega(Pitbull] = Siver FXN = Pegalon

6. En una escala de 0 a 100% cual considera gue es la ventaja competitiva de la

empresa.
i B Presentacio |Medios B Marketing
Calidad Precio o Telemarketing| ,. .
n digitales digital
42% 35% 5% 3% 8% 7%

6.En una escala de 0 a 100% cual considera que
es la ventaja competitiva de la empresa.

B\

m Calidad = Precio = Presentacion

Medios digitales = Telemarketing = Marketing digital
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ANEXO F - TABULACION ENCUESTA DEPARTAMENTOS (cont.4)

7. &éComo percibe el servicio que le ofrece Contact industries con respecto de
los competidores?

Excelente |Bueno Malo Deficiente
% 67% 33%

Persona 8 4

Regular

7. éComo percibe el servicio que le ofrece Contact
industries con respecto de los competidores?

m Excelente = Bueno = Regular Malo = Deficiente

8. {Considera que el telemarketing impulsa las ventas de la empresa?
5i Mo Porque
% 67% 33%

Personas 8 4

8. ¢ Considera que el telemarketing impulsa las
ventas de la empresa?

n 51 mNo
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ANEXO F - TABULACION ENCUESTA DEPARTAMENTOS (cont.5)

9. é{Considera que marcar a los clientes para dar seguimiento mejorara el
proceso de pedidos?

Casi

Siempre . Aveces Pocas veces |Nunca
siempre

% 75% 25%

Personas 9 3

9. ¢ Considera que marcar a los clientes para dar
seguimiento mejorara el proceso de pedidos?

m Siempre = Casisiempre = Aveces Pocas veces = Munca

10. é{Considera que llamar a los clientes para conocer si esta conforme con la
atencign que se le ofrece mejora el servicio que se les ofrece?

Casi

Siempre i Aveces Pocas veces |Munca
siempre

% 92% 8%

Personas 11 1

10. i Considera que llamar a los clientes para
conocer si esta conforme con la atencién que se le
ofrece mejora el servicio que se les ofrece?

m Siempre = Casisiempre = A weces Pocas veces = Nunca
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ANEXO F - TABULACION ENCUESTA DEPARTAMENTOS (cont.6)

11. iConoce las redes sociales de Contact?

Instagram |Facebook Twitter Pagina Web
Si 75% 75% 17% 92%
No 25% 25% 83% 8%
Personas 5i 9 9 2 11
Personas Mo 3 3 10 1

11. i Conoce las redes sociales de Contact?

120%
1005
Bi%
60%
405
20%
0% ; .
Instagram Facebook Twitter Pagma 'Web
H MNo 255 25% B3% B
mSi 75 T5% 17% S2%
H 51 mMNo
12. i Le gustaria recibir informacidn sobre el efecto que las promociones y otros
avisos que se realizan a través de grupos de WhatsApp con los clientes?
Si Mo
% B7% 33%
Personas 3 4

12. i Le gustaria recibir informacion sobre el efecto
que las promociones y otros avisos que se realizan
a través de grupos de WhatsApp con los clientes?

= 5i = No
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ANEXO F - TABULACION ENCUESTA DEPARTAMENTOS (cont.7)

13. iConsidera que seria benéfico para la empresa difundir promociones y
lanzamientos de productos a través de las redes sociales?
Si MNo
% 100%
Personas 12

Porque

13. éiConsidera que seria benéfico para la empresa
difundir promociones y lanzamientos de productos

120% a través de las redes sociales?
1008

100%:

80%

60%

40%

20%

0%
5i Mo

14, iConsidera gue contar con un chat mejora la atencidn y el tiempo de
respuesta a los clientes?

Si Mo
% 67% 33%
Personas 8 4

Por que

14. ¢ Considera que contar con un chat mejora la
atencion y el tiempo de respuesta a los clientes?

m5i = MNo
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ANEXO F - TABULACION ENCUESTA DEPARTAMENTOS (cont.8)

15. iSabe o Conoce las ventajas de los tutoriales para aprender sobre algun
tema?

Si Mo
% 75% 25%
Personas 9 3

15 éSabe o Conoce las ventajas de los tutoriales
para aprender sobre algun tema?

= 5i =mNo

16. éLe gustaria que en la pagina web de Contact industries pudiera acceder a
tutoriales sobre la empresa y la atencion a clientes?

Si Mo
% 100%
Personas 12

Por que

16. éLe gustaria que en la pagina web de Contact
industries pudiera acceder a tutoriales sobre la
empresa y la atencion a clientes?
120%

100%

100%

0%

60%

40%

20%

0%
5i MNo
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ANEXO F - TABULACION ENCUESTA DEPARTAMENTOS (cont.9)

17. iConsidera que aprender a través de tutoriales mejorara el servicio al

cliente?
Si Mo Por gue
% 83% 17%
Personas 10 2

17. i Considera que aprender a través de tutoriales
mejorara el servicio al cliente?

5 n No
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ANEXO G- SPEACH

CONTACT ...

INDUSTRIES

Verificar estadistica de cliente, Uftima compra, §i tiene Back Order, si tiene facturas
vencidas.

En caso de tener Back Order: Verificar en almacén virtual de SAl de la sucursal, si se

cuenta con disponibilidad para cubrirlo, en caso de no contar con disponibilidad,
verificar en SAl fecha de produccion.

Comenzar speach.

Hola buen dia (Indica tu nombre). del drea comercial de Contact Industries.

Me encuentro brindando seguimiento a su cuenta, seria tan amable de comunicamme
con (Nombre de gerente de compras o contacio estipulado en cartera de clientes).

Si el cliente no estd: Usted podria indicanme cuando o a que hora seria posible
encontrario.

(Esperar respuesta) Agradezco mucho la atencién brindada, me estaré comunicando

nuevamente.

Recuerde que hablo (Tu nombre) del area comercial de Contact Industries.
Que tenga un excelente dia.

Cuando llega el contacto con la linea:

Buenos dias mi nombre es (Indica tu nombre) del area comercial de Contact
Industries.

El motivo de llamada:
El dia de hoy estamos llamando para conocer si cuenta con faltantes de material.
Si la respuesta es positiva tomar pedido.

Si la respuesta es negativa, preguntar si la atencion que ha recibido por agente
de ventas es adecuada.

En caso de tener facturas vencidas, indicar namero de factura monto Y
preguntar si tiene una fecha establecida para el pago de la misma.

Bosgues de San |sidro #2300
Col. Bosques de San Isidro

Zapogan, Je

33 3636 3637

www, Industriacontact.com
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ANEXO G — SPEACH (cont.1)

CONTACGT ...

INDUSTRIES

Quejas o sugerencias:

Por mi parte seria todo, tiene usted alguna queja o sugerencia respecto a la atencion
o los productos que le ofrece Contact Industries, (esperar respuesta)

En caso de tener sugerencias: Muchas gracias comentarios estos seran pasados a
mis superiores para su consideracion.

Despedida:

Le agradezco por su tiempo, en caso de que necesite contactarse con nosotros le re
cuerdo el numero telefénico del departamento de ventas (Indicar numero telefénico

y extension).
Recuerde que hablo {Tu nombre) del area comercial de Contact Industries.

Bosgues de San |sidro #2300
Col. Bosques de San |sidro
Zapopan, Jg

33 3656 3637 PR ———
www.Industriacontact.com I I‘ fiirg

Ll
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ANEXO H-SEGUIMIENTO A CUENTAS

iltros v
v B — Q Si Q No e Salir 9
Notas [ | @ :
= : Folio 2 Fecha 13/08/2022 Elabors: 3 INES GALVAN
Cliente / Prospecto - ‘
) Cliente ® Prospecto 5< Tuberias de Oriente, S.A. de C.V.
Contacto: LIC. GABRIELA DURAN Lada: Tels: 222 271 6064 Ext
Tema Confirmacion de cita
Fecha préximo seguimiento 13/09/2022 | L‘ﬂsj (VI Seguimiento terminado
Hora préximo seguimiento
>
Captura de observaciones Consulta de notas ‘ Documentos
Comprador LIC. Duran, indica contar con material por el momento.
Pregunta por nota de credito por latas dafadas. (se envio nota de credito).
Se compartio invitacion para expo ferretera.
< >
# de notas:
Agregar nueva nota Limpiar contenido

Seguimiento a cuentas (Cartera de clientes) de Contact Industries, S.A. de C.V, sucursal CDMX, en sistema ERP SAL.
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ANEXO | — TABULACION DE ENCUESTAS ARCHIVO

i
|
¥
|
i
111
13
. ]
'
¥

Cuestionario Administrativo... Cuestionario Agentes.xlsx Cuestionario Clientes.xlsx

Tabulacién de encuestas aplicadas.

https://drive.google.com/drive/folders/14ux5tEIPOQLg1Gju 1zBINwpJLXDZJTE?usp=sharing
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https://drive.google.com/drive/folders/14ux5tElPOQLg1Gju_1zB1NwpJLXDZJTE?usp=sharing

ANEXO J - MARKETING DE CONTENIDOS

CORTADOR
DE

TUBO
SIERRA CABLE

Covid - 19 Herramientas Nuevo

PASTA PARA
SOLDAR

1. Reakza of corte del Jubo PVC
6 CPYVC con nuesira heframeenta 511030

Presentacion productos Nuevo Tutorial Nuevo

Los videos a los que Contact Industries, S.A. de C.V, dio acceso pueden visualizarse en la siguiente direccion:
https://drive.google.com/drive/folders/1DhljEe5rP3pvraFaYrlYZp-VbrritHdD?usp=sharing
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https://drive.google.com/drive/folders/1DhljEe5rP3pvraFaYrIYZp-VbrrItHdD?usp=sharing

ANEXO K - SEGUIMIENTO REDES SOCIALES SEMANAL

REGISTRO DE ACTIVIDAD DE REDES SOCIALES CONTACT INDUSTRIES

n Facebook
Actuai e - Evolucién Facebook
‘Seguidores 1300 1300 > 13% L
|
Comentarias a0 ES »> 1%
1%
Engagement 0.57% 0.50% [ ] 4% -0
Seguidures Publicadones Liles en Comentaries Ergagemen
pubCaciones
Instagram N
Evolucion Instagram
. Actusl Fecha de comparscon Comparativa 3%
Seguidares 4300 3380 3 17% 1% . 1%
Publicaciores 15 P [ 2% L e -
Likes en pubiicaciones 363 84 [ 3 s - 3™
Comantarias ~11%
= = ¢ 3k Seguabire Publicacanes Likes e Conmenlaries. Engagement
Engagement 0.57% 0.78% > 11% publicacione:
, Twitter
Actuml T — Evolucidn Twitter
Seguidores 7300 &500 L 11% 1%
Publicaciones. Erd 2 [3 1% ?
Likies en publicaciomes 50 50 [ 3 -175%
Retwests 120 =0 [ 3 1ot -
138%
Engagsment o.as% 0.18% [ 1350 -
Segguidones Pl i e 5. Lik#s &n Retweets Engagement
bl ackones

Ejemplo tabla Excel de seguimiento a redes sociales (Semanal)

https://drive.google.com/drive/folders/1K-eNaKHEhwcu5S9i-geTlJjnXyVMwzXz?usp=sharing
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ANEXO L - CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Ao I I

s o ol Do o o s [Sepiemosl0ie e Donoe Freo  ebveo e M0 oo
Reroin bl
LK e d
Desanlodeman
Al et
Al e
Procesamwntodedalos
SISO e e mesia
el e eeann e el
Catraom e mome ra

Cronograma de actividades de Maestria en Administracion
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