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RESUMEN

Parmalat es una empresa de consumo masivo que busca recuperar y fortalecer la marca en
el mercado ecuatoriano. Esta tesis se enfoco en realizar un analisis detallado de la situacion
actual de la marca, del potencial del mercado y de sus competidores, con el objetivo
determinar acciones, estrategias que nos permita ganar relevancia en el mercado y construir
una marca enfocada en ofrecer nuevas experiencias de consumo y brindar nuevas
alternativas a los consumidores.

Este trabajo nos permiti6 identificar y evaluar nuevas oportunidades de negocio asociadas a
la situacion actual del mercado dado por la pandemia que atraviesa el mercado en el 2020.
Mediante el analisis desarrollado se pudo determinar que esta marca tiene un alto potencial
para desarrollar nuevas plataformas de comercio “ecommerce”, ofreciendo nuevas
alternativas de compra, apalancados en un sistema que facilite la compra a los
consumidores y que le permita a la compafiia expandir su canal y captar nuevos

consumidores.

Palabras Claves: Parmalat, ecommerce, plataforma digital, consumidor, cliente, compra,

productos, experiencias.



ABSTRACT

Parmalat is a mass consumer company that look for to recover and strengthen the brand in
the Ecuadorian market. This thesis focused on carrying out a detailed analysis of the current
situation of the brand, the potential of the market and your competitors, in order to decide
actions, strategies that allow us to gain relevance in the market, build a brand focused on
offering new experiences consumption, and provide new alternatives to consumers.

This work allowed us to identify and evaluate new business opportunities associated with
the current market situation given by the pandemic that the market is going through in
2020.

Through the analysis developed, it was determined that this brand has a high potential to
develop new "ecommerce" trading platforms, offering new shopping alternatives, leveraged
in a system that facilitates the purchase of consumers and that allows the company to

expand its channel and attract new consumers.

Key words: Parmalat, ecommerce, digital platform, consumer, customer, purchase,

products, experiences.
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CAPITULO 1

PROBLEMA
1. Descripcion del problema

1.1. Experiencia actual

Parmalat es una marca del Gropue Lactalis, que se dedica a la produccién y
comercializacién de productos lacteos a nivel mundial. Su sede principal se encuentra
en Francia y comercializa a nivel mundial mas de 110 marcas (Parmalat, President,
Lactel, Galbani, etc) con una venta de 20 billones a nivel mundial, siendo una de las
empresas lideres en el mercado internacional.

En el Ecuador se encuentra presente hace mas de 30 afios, con dos plantas de
produccion (Latacunga y Lasso) y una oficina matriz en la ciudad de Quito.

Parmalat del Ecuador en la década de los 90 e inicios del siglo 20 se consolidaba como
la marca lider en productos lacteos, en aquel entonces pertenecia a la empresa Italiana
Parmalat, la cual, en 2003 quiebra por un mal manejo de la compaiia, generando que el
negocio de Ecuador se cierre y se liquide la compaifiia. Transcurrieron mas de 5 afios
para su regreso con la compaiiia francesa Lactalis.

Actualmente Parmalat es la sexta marca en el mercado lacteo, con una participacion del
1% en el mercado. Desde su regreso al mercado ecuatoriano su consolidacion en el
mercado ha sido muy compleja y las estrategias desarrolladas no han permitido su
desarrollo en el mercado. Actualmente el conocimiento de la marca es muy bajo y la
gente solo asocia a Parmalat con leche en funda, sin conocer que tiene un extenso
portafolio en productos lacteos.

Var. Val% nentos Bebible Botella Bebible Funda

Otros

Miraflores

Reyogurt

m  Kiosko

Regeneris

m Chiveria

= Toni

m Parmalat

Y2018 Y2019 Y2018 Y2019 Y2018 Y2019 Y2018 Y2019 Y2018

Figura #1: Participacion de Mercado Parmalat
Fuente: Kantar World Panel Feb 2020
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En marzo del 2020 se plantea una nueva vision de negocién donde se busca dar a
conocer la marca, posicionarla y generar cercania con el consumidor. Por lo que se
plantea un nuevo modelo de negocios a través de las plataformas digitales.

Este proyecto se apalanca de la situacion actual del mercado (Covid 19) y la
oportunidad de posicionar y dar a conocer a nuevos usuarios la marca, por lo que se
desarrolla mediante un asistente virtual, una parametrizacién para la venta on line,
asesorando, guidndola y ayudandole a cerrar el proceso de compra.

Esta herramienta le permite parametrizar mas de 1000 preguntas frecuentes con
respuestas inmediata, resuelve dudas, guia, minimiza el tiempo de respuesta. Le
permite captar leads (consumidores o nuevos distribuidores) pero en especial le brinda
un soporte actualizado en tiempo real de las ventas generados, status de pedidos y
entregas.

Con esta herramienta se buscaba simplificar los procesos de compra.

La Vacabot se lanzada el 6 de abril como un plan piloto en la ciudad de Quito, en su
primer dia de implementacioén se obtuvo 180 pedidos. La comunicacion se la realizo
inicialmente por medios digitales. Para simplificar los procesos de compra tanto
interno como externo se parametrizo la venta de productos a través de combos, donde
el pedido minimo fue $11.99, el pago era mediante transferencia bancaria y el envio a
domicilio era gratis.

En su primer mes de funcionamiento se alcanz6 una venta de 35 toneladas.

Este sistema fue una ventaja competitiva para la compafia ya que, a diferencia de los
competidores del mercado, que realizaban la venta por mediante la aplicacion de
WhatsApp teniendo problemas con la atencion, horarios, pedidos y despachos debido a
que era un trabajo manual.

2. Dimensionamiento del problema
2.1. Marco tedrico

El customer experience se define como la experiencia que un consumidor tiene en el
momento de realizar una compra como en el consumo, asi como con la influencia de la
marca con sus posibles consumidores y como este experimenta a través de lo sensorial,
afectivo, conductual e intelectual (Prentice, Wang, & Correira Loureiro, 2019).

Se puede determinar que son las experiencias que proporcionan valores sensoriales,
emocionales, cognitivos, conductuales y relacionales que reemplazan los valores
funcionales ". Schimitt 1999. Este el resultado de los estimulos provocados por los
sentidos o por la mente del consumidor que conectan con las marcas en un determinado
momento en la vida.

El costumer experience se establece para fortalecer el vinculo emocional con el
consumidor, construir un valor agregado y a obtener un beneficio econémico. Este
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vinculo se genera a través de una cadena de valor: Emocion (Lo que siente), Recuerdos
(Lo que piensa), Comportamientos (lo que hace), y Negocio (el resultado que generas).

La experiencia del cliente es un concepto multifacético. Collins English Dictionary
(2011) describid la experiencia como "incidente particular, sentimiento, etc., que ha
sufrido una persona”. Mientras que Gentil,Spiller y Noci (2007, p.397) la experiencia
del cliente proviene de un conjunto de relaciones entre un cliente y un articulo o
servicio, una empresa o parte de su empresa, que causan una respuesta.

Una experiencia es personal e indica un compromiso del consumidor en diferentes
estimulos (racional, emocional, sensorial). Una experiencia ocurre cuando un cliente
tiene alguna sensacion o conocimiento adquisicion resultante de cierto nivel de
interaccion con diferentes elementos de un contexto creado por el servicio proveedor".
Schmitt (1999).

El customer experience es un tema relativamente nuevo en comparacién con temas

relacionados con el servicio, como la calidad del servicio y la lealtad. Pine y Gilmore
(1998 y 1999) fueron algunos de los primeros escritores en abordar el tema de la
experiencia del consumidor asi también como Carbone y Haeckel 1994 y Johnston
1999, todos ellos han sefialado que la experiencia del consumidor puede proporcionar
un nuevo medio de competencia.

Construir una excelente experiencia del cliente es una tarea compleja que incluye
factores como estrategia, integracion, orquestacion de los modelos de negocios, gestion
de la marca y compromiso por parte de la alta direccion. Jeanane Rae.

La experiencia del cliente tiene una dimension estrategia que consiste en gerenciar con
la mirada a largo plazo, en la fidelizacion rentable, la lealtad, el engagement, la
busqueda de la recomendacion y el compromiso organizativo con la rentabilidad a

través de la diferenciacion

El customer experience busca una relacion de rentabilidad duradera entre la empresa,
consumidor y el mercado.

Satisfaccion asociada al producto

Felicidad del cliente con fidelidad en las compras futuras, repetitivas, recurrentes y
rentables.

Lealtad direccionada a la pertenencia.

Compromiso mutuo de relaciones duraderas.

El objetivo del costumer services
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Satisfaccion P Fidelizacion P> Lealtad» Engagement »Recomendacion P Fan.

2.2. Meétrica
El costumer esperiencies toma mayor dinamismo e importacia en estos afios debido a
que nos permite ser mas efectivos y mas rentables como compaiia.

Costos nuevos consumdiores Consumidores satisfechos
Incremento de costos de publicidad Reducion a la sensibilidad al precio.
Clientes sensibles al precio Genera un diferencial con la competencia.

Necesidad de asesoria e incremento de costo Incrementa recomendaciones
de recursos humanos

Costos ineficientes por un mal manejo Mayor repeticion de compra y aumento del
comercial ticket promedio.

Estudios de Forrester research han demostado que la experiencia esta relacionda con
fidelidad de la marca, correcionada a una futura compra, una disposicion a
recomendarla y una resistencia al cambio.

Watermark consulting, en relacion con los datos de Forrester realizo un calculo de
rendimiento de un conjunto de empresas que cotizan en bolsa y son lidres en
experiencia del cliente. En el calculo se analizo un periodo de 5 afios donde las
empresas lideres en experiencias obtuvieron una rentabilidad superior del 22% vs a las
que tenia una negativa valoracion asociada a la experiencia su rentabilidad se redujo

en un 46%.
Las compaiiias con una buena experiencia de clienfe crecen mas

Crecimiento Ultimo afio (%) [[] Mejores dos marcasen ] Peores dos marcas en
30 experiencia de cliente experiencia de cliente
r +26
2
16 y
+10 14
v ‘rl 1
10 B +8 —
v 6
2 2
0
rm L]
-2
-5
-
10 14

-10

Banca wos de auto  Telecomunicaciones  Disefribucion a
[Crecimiento [Crecimiento [Crecimiento almentaria [Crecimiento
en depdsitos) en primas) en ingresos)  [Crecimiento en ventas)  en ventas)



Figura #2: Rentabilidad de las empresas que aplican costumer experiences
Fuente:25.000 respuestas en Espafia, septiembre 2014. Crecimiento obtenidos fuentes sectoriales especializadas. Analisis

BCG

Existen diferentes indicadores para medir la Experiencia del Cliente:

® Net Promoter Scorre (NPS)

Costumer Effort Scorre ( CES)

[ ]
¢ Costumer Advocacy (CA)
[ ]

Costumer Satisfacion Index ( CSI)

Para nuestro proyecto hemos selecionado el indicador Net Promoter Score (NPS) que
mide la experiencia del cliente, se calcula mendiante la recomendacion de los clientes
actuales vs los Icietns detractores que no recomiendan nuestra oferta .

La base de caculo del NSP se realizar sobre la pregunta al clietne si recomendaria o
nuestro servicio a domicilio.

En NSP nos permite identificar el nivel de satisfacion tiene nuestro consumidor referene
a nuestro servicio. Nos permite cuantificar y poder estables planes de accion.

Seguro que
Mo

R

I -

Seguro que

Si
9 10

©

NSP=

Met Promoter Score

Promotores

Detractares

Figura #3: NSP promotores y detractores en el nivel de experiencias en el consumidor.
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El calculo del NPS esta disefiado para medir unicamente el diferencia entre promotores
y detractores respecto a la oferta de valor relacionada.

3. Caso de Analisis

Parmalat es una empresa multicanal francesa lider mundial en el mercado lacteo,
actualmente cuenta con filiales a nivel mundial.

En el Ecuador se encuentra presente hace mas de 30 afos, con dos plantas de
produccion.

Debido a la pandemia y las necesidades del mercado Parmalat busca incursionar en
nuevos mercados con el objetivo captar nuevos usuarios € incrementar sus ventas. A su
vez considera como una nueva oportunidad de negocio para el posicionamiento de la
marca.

4. Situacion actual

Desde el inicio del proyecto de venta a domicilio se obtuvieron 2744 pedidos en el
transcurso de 60 dias, inicialmente se arrancd con 150 pedidos promedio durante las
primeras semanas, transcurriendo dos meses de servicio los pedidos promedios se
encuentra en 30 pedidos.

NOBEENS N D D N DN DN D D D O
SO o o ). o N N N
o ’Q’ \<? ,\"b ’\,’\’ p‘/b‘ ,\//\ ,))Q ,,), ‘d@ Q'@ \,}/ﬂ(\ \(/0,(0 'eo,((\ q/\,,@ q,b‘@ q/ ((\ 6\ v & E1

800

600

400

| [

0 I I||
S & &5

Figura #4: Nivel de pedidos.

Fuente; Dashboard Ventas VacaVot.

De los 3470 pedidos el 51% estuvo enfocado en el combo #1 que tenia un precio promedio
de $11.99.
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m Combol
m Combo2
Combo3
B Combo4
m Combo5
m Combo6
m Combo7
= Combo8
Combo9
m Combol0

Figura #5: Tipos de combos de productos.

De una base de 2744 que realizo una encuesta al 3% mediante la via online obteniendo
los siguientes resultados. El 30% eran promotores, 12% neutros y 58 % eran
detractores. Aplicando la ecuacion podemos determinar lo siguiente:

a0

50

40
30
20
10
: L

Promotores Neutros Detractores NSP

Con en analisis NSP se pudo identificar que existen mas detractores que promotores.
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Met Promoter Score

NSP=

NSP= Promotores Detractores
NSP 25 - 49
Detractores
24
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CAPITULO 2

2. Por qué se da el problema

2.1 Que determina a la experiencia del cliente

Una relacion Unica, memorable y sostenible en el tiempo, donde se genera un
proposito, un atractivo y un recuerdo. Podemos citar el ejemplo de Nike en la ciudad

de Barcelona “Entro a la tienda Nike Store en Paseo de Gracia de Barcelona. Tengo
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una idea clara: voy a comprar unas zapatillas deportivas para mi mujer. Me atiende una

chica muy amable y me dice: «Si quieres podemos crear una zapatilla personalizada

para ti». Me acompaia hasta el departamento Nike ID. Nos sentamos delante de un

ordenador y desde alli vamos creando paso a paso la zapatilla con todos los detalles

que me apetezcan. En 4 semanas tendré la zapatilla confeccionada. Sali con la

impresion de llevarme un regalo mejor del que pensaba comprar y aunque fuera

por un instante, Nike esta trabajando para mi. ;Gracias!” (Daniel, Barcelona-

Espaiia)

Segun investigaciones se pudieron determinar 8 pasos para determinar la experiencia

de un cliente:

Generacion de un vinculo emocional, ya que construye reacciones mas rapidas
y profundas. El 75% de las decisiones se toma de una forma emocional vs lo
racional.

Comprender las necesidades de los clientes y proporcionar una ayuda adecuada.
Investigaciones cuantitativas, cualitativas (analisis lingliisticos, semanticos de
la comunicacién en internet, conversaciones mantenidas por los clientes y
grabaciones de los call centers), estudios de neuromarketing (medidores de
atencion, galvanometros, etc.) e inferencias predictivas (uso de modelos
estadisticos que permitan determinar los aspectos perceptivos que impactan en
determinados comportamientos).

Entendimiento del cliente interno ya que es el principal canalizador de la
experiencia al cliente externo.

La estética y el disefio de los productos ya que comprende sus funciones y

formas del producto, la comunicaciéon (el mensaje central y los mensajes
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asociados), el disefio de los espacios (estructura y simbolos) ya que nos permite
generar una personalidad de la marca.

e Lavivenciay el recuerdo de la experiencia generadas, no hay dos experiencias
iguales. Los sentidos cobran un papel fundamental por las emociones generadas
a partir de la vivencia. La memoria registra o codifica la informacion recibida,
la almacena creando un registro de la informacion codificada y el recuerdo
genera una sefial en respuesta. (Elena Alfaro Garcia, 2011)

Existen tres etapas en el proceso de la experiencia del cliente:

® Pre-compra: Es la primera interaccion del consumidor con el producto, la
marca, con su comunicacion y todas las variables del marketing.

e Momento de compra: Es el punto de contacto entre la empresa y el
consumidor, donde la empresa disefia y administra el proceso para la
interaccion. En esta etapa se vincula con la necesidad del consumidor en la
busqueda de la satisfaccion, la consideracion de la marca y la adquisicion
del producto.

* Post-compra: Son las relaciones que los clientes desarrollan con la marca,

que influyen en su identidad y vuelven sus decisiones en rutinas.
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Process Model for Customer Journey and Experience

Current Customer Experience (t)
Feedback

Future Experience
Previous Experience ftem)

\ / Purchase /  Postpurchase

| TAR! /
RITEYA! / Prepurchase
/ /[ Touen Points \ / Teuen Points

T /  Touch Points

Brand owned

Customer Journey

Figura #6: Modelo de la experiencia del consumidor

Fuente: Costumer Journey Map, Katherine N. Lemon & Peter C. Verhoef, Noviembre 2016.

2.2 Determinantes de la experiencia del consumidor

Marca & Comunicacion

Es la combinacion de la expresion de marca, su distincion, su personalidad y su amplia
oferta de asociaciones mentales con la generacion de la experiencia del usuario en
forma de un recuerdo, una repeticion o fidelidad. Esta combinacion de estos elementos
genera la diferencia y la preferencia como un concepto de marca, que genera una nueva
realidad comunicativa y cultural con sus mensajes y atributos.

Sistemas Informaticos

Tiene como objetivo conocer a los clientes, en funcion de lo que dicen, de lo que
desean, de la forma que lo quiere con el objetivo de evitar el cambio y evalten a la

competencia Tom Siebel decia “nos habiamos acostumbrado a decirle al cliente como
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hacer negocios con nosotros y ahora no tenemos mas remedio que hacer negocios de
cualquiera de las formas que quiera el cliente”.

El CRM constituye una fuerte ventaja competitiva que nos permite tener un
conocimiento superior del cliente y ofrecer la mejora experiencia con nuestro producto,
marca o Servicio.

Empleado

Es el principal vocero y prescriptor de nuestro producto, trasmite la identidad de la
marca, son los que personaliza la oferta, generan experiencias y relaciones con los
clientes todos los dias.

Tienen la habilidad de diagnosticar (leer entre lineas lo que necesita el cliente),
escuchar (dar la solucion a los clientes), preguntar (mostrar empatia e interés por el
interlocutor) y sentir (brindar una solucion),

Retail

Es donde se realiza la compra, donde le cliente no deja de sonar, donde se genera
conocimientos, existe un intercambio social donde existe una comunicacion entre el
shopper y la empresa. Es donde la experiencia puede variar muy rapido debido a
diversos factores: no encontrar el producto en el lineal por falta de stock, productos

sucios, mala iluminacion, mala atencion, generando que se desconecte la experiencia.

Innovacion

Es la clave para que los negocios existan, generar la diferenciacion con la competencia,
ayuda a la expansion del negocio, y proporcionar experiencias distintas y superiores en
segmentos nuevos segmentos. “Los negocios necesitan dotarse de las dos funciones

necesarias para la innovacion, [+D (“hard innovation”) y Marketing (“soft
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innovation”). (Peter Ducker, 1954). Proporcionar y genera nuevas emociones y

sentimientos a nuestros compradores.

2.3 Causas del nivel de experiencia en el servicio.
El Customer Journey Map es una descripcion visual de la secuencia de eventos donde
los clientes interactiian con la organizacién, durante el proceso de compra. Este punto
de contacto se lo realiza horizontalmente y tiene una linea de tiempo que se divide en

tres fases.

Anterior al Posterior al

Servicio

servicio servicio

*  Visualizacién de anuncios. * Estacionamiento *  Publicacién de Facebook
*  Escuchar cufias radio * Interaccién con los empleados de un articulo comprado.
*  Recibir correo electrénico * Tiendas

El customer Journey Map, nos permite conocer y comprender el recorrido que realiza
el cliente, desde su interaccion con la marca, cuando ni siquiera es consciente de la
existencia de la necesidad. Con esta herramienta podemos entender las experiencias,

emociones y etapas que atraviesa el consumidor.
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Ejemplo Jourmal map tradicional compra de productos lacteos.

&Y la leche? Supermercado
Mo hay leche Yoy al
an la nevera supermercado.

Cojo.un camo

Recorro los pasillos

Hay muchos Localizo mi
productos producto

Me llevo la Leche Pago. compruebo
Pongo mi mi ticket y me voy
eleccion enmi

canmito

© . OWe



Tabla #7: Modelo Journal Map

Fuente: Ecommerce Rentable Customer journey map -venta.

Ejemplo: Consumer Journey en ecommerce.

CONSUMER JOURNEY EN ECOMMERCE

Visita al sitio web 100% Visitantes

Visita al catdalogo de 60% Visitantes
productos

Colocar el producto 3I0% Visitantes
en el carrito de
compra

Realizar 10% Visitantes

compra

Figura # 8: Consumer journey en ecommerce.

Fuente: Ecommerce Rentable Customer journey map econmmerce

2.4 Desarrollo del Customer Journey Map en el servicio a domicilio de
Parmalat

Buscamos determinar el problema del Servicio a domicilio de Parmalat por lo que
hemos seleccionado como herramienta el buyer persona para poder determinar el

costumer journal map de nuestro consumidor. Mediante esta herramienta podremos
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diagnosticar los puntos de contacto y puntos a mejorar para generar relaciones

eficientes. En el anexo 1 se podra identificar el Journal map

2.4.1 Justificacion de las causas

Desarrollando los puntos de contacto entre el Shopper y Parmalat.

Redes  Radio Pagina inicio Combos  Chatbot  Pagos Confirmacion Status  Despacho  Entregas
Sociales Web

4 @ ¢ @

L

L

Figura #9 Puntos de Contacto e interaccion con el shopper y Parmalat.

2.4.2 Causas priorizadas
Realizando el anélisis podemos determinar 5 puntos de contacto (pago, status, despacho
y entregas) que no satisfacen ni cumple con las expectativas de los clientes.
Debemos enfocarnos en ofrecer nuevas alternativas de pagos, mejorar los tiempos de

respuestas, cumplir tiempos de entrega y corregir los despachos.
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2.5 Arbol de diagnostico

Nuevas aplicaciones Sistemas de segurida

de Pago

y confianza para los
pagos.

Automatizacion
integrada del Pago

Confirmacion del
Pago

Pedido Procesado, en

Status del pedido transito, despachado

Confirmacion

Costumer Experience
PARMALAT

Actualizaciones web,
Status sistemas, facturacion
y despacho.

Coordinacion con
transporte y ruta.

Verificacion orden,
facturay producto.

Entregas de acuerdo

Despachos a lo solicitado.

Confirmacion
producto con factura
Para el desarrollo dé¢ enfocarg s de pa

informatico.

Entregas Tiempos de entrega.
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CAPITULO 3

1. Descripcion de la solucion

Conforme al anélisis realizado podemos determinar que tenemos problemas asociados a la
tecnologia (interno & externos) y deficientes procesos de comunicacion entre
departamentos, para una coordinacion y enlace de los pedidos realizados.

Es por esto, que nuestro enfoque sera en desarrollar aplicaciones que faciliten los procesos
de compra, pago y entregas, con el objetivo de fidelizar a los clientes y captar nuevos
usuarios.

De igual manera nos focalizaremos estandarizar procesos, implementando software de
informacion que se enlace entre las compras de los productos, la facturacion, ordenes de
despacho y servicio al cliente.

Solucionando estos problemas podemos ofrecer una propuesta de valor que cumpla los

beneficios ofrecidos, garantice un servicio y cumpla las expectativas de los clientes.

1.1. Descripcion de la solucion
- Sistemas de pago en linea (botones de pago).
- Desarrollo de un ecommerce
- Sistema de enlace en tiempo real del inventario con el pedido.

- Plataforma rapida, agil, segura, y facil de usar
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2.

Sistema informatico que enlace el pago, orden de pedido, facturacion, inventario,
preparacion y despacho.

Comunicacion externa con el consumidor sobre el proceso de compra.
Estandarizacion en el sistema de entrega, con un programa que proporcione la
ubicacion en tiempo real de la direccion de entrega, localizando la zona
geografica, con el objetivo de minimizar tiempos y visualizar que se encuentra en
los limites de cobertura.

Alianzas estrategias con productos complementarios.

Teoria del cambio

2.1.

Cuadro
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Causa Caracteristicas del
Subyacente programa

Teoria del Cambio

Botdn de pago &Paypal

Alianzas con tarjetas de créditos y/o bancos que proporcion seguridad y respaldo.

El sistema de Pagina web Registro en linea que garantice seguridad en las transacciones. Uso de captcha que
pago & dificulten los script.
Modalidades de Pago Modalidades de pago que permita diferir sus consumos.
. , Sistema en line que cruce el inventario disponible y enlance con la pagina que habilite
Inventarios en tiempo real
el producto o lo descarte.
pedidos Generacién on line de una orden de compra donde los cédigos de los productos se
enlance con la facturacidn y se evite errores
Sistema
Informatico
Despachos Enlance con el proceso de orden de compra con la facturacién de acuerdo al pedido.
Ubicacion Aplicativo web que enlace la direcciéon vy la zona de cobertura.
Ecommers Compra de toda la linea de productos.
Web Integracion Visualizacién comentarios, usos y formas de utilizar el producto.

Sostenibilidad

Informacidn del apoyo al ganadero, capacitaciones y cuantas familias dependen de la
ganaderia y como ayudamos con la compra de nuestros productos lacteos.

3. Diseiio de la implementacion

3.1. Actores
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Marketing

: : Supply .
Agencias Sistema Chain Finanzas
| |
Bancos Facturacion
Despachos
& Entregas
3.2. Roles

Marketing: Area responsable del desarrollo, implementacion ejecucion y contacto con
las agencias y entidades bancarias para la implementacion de las nuevas herramientas.

A su vez sera responsable de la coordinacién con los otros departamentos para la
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ejecucion de los programas. Implementara y desarrollara campafias y programas de
lealtad con el consumidor con el objetivo de fidelizar a los clientes actuales y atraer a
nuevos consumidores.

Agencias: Trabajo en conjunto con el area de marketing para desarrollar, implementar
y ejecutar campafias promocionales y publicitarias.

Sistemas: Responsable de las herramientas del sistema para enlazar los pedidos, con la
facturacion, preparacion y despacho, Coordina y revisa con las areas que los procesos
funcionen idoneamente y proporcionan soluciones para hacer madas eficientes los
procesos. Interactia con los proveedores de servicio para facilitar la implementacion
de las nuevas aplicaciones. Actualizard en linea el sistema de inventarios que se
encontrara enlazado con nuestra pagina.

Bancos: Proporcionaran el servicio boton de pago & PayPal en nuestra plataforma
web, instalara las herramientas en la pagina, ofreciendo un sistema seguro, confiable.
Sera responsables de la implementacion del servicio, mantenimiento y
retroalimentacion de los procesos de compra.

Supply Chain. Area responsable de garantizar una cadena de suministros 100%
eficiente si back orders, es decir, garantizar el correcto funcionamiento del proceso
interno enlazado con los inventarios, facturacion, la preparacion y la seleccion de la
ruta de entrega. Revisando los tiempos y garantizando el tiempo establecido de la

entrega y respetando los protocolos de seguridad.

Facturacién: Se encuentra enlazado directamente con el 4rea de supply chain quien le
proporcionara el seguimiento y retroalimentacion en los procesos y garantizar

que los procesos se cumplan en tiempos establecidos.
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Despachos &Entregas: Trabaja directamente con el area de supply quienes son los
responsables de la preparacion de los despachos de acuerdo a la orden de facturacion y
la planificacion de las entregas de acuerdo a las respectivas ubicaciones geograficas.

Finanzas: Responsable de las negociaciones con los agentes externos (bancos) para los
servicios de boton de pagos, de igual manera del seguimiento de las transacciones que

se realizan y consolidar las posiciones bancarias.

3.3. Incentivos

Seran evaluado mediante métricas establecida en cada area con el objetivo que plan
propuesto se cumpla a cabalidad y obtener los resultados planteado
A continuacién, se detallara las métricas con las que se evaluard a cada area que

pertenece a este proyecto:
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Marketing

Bancos

Agencias

Supply&Chain

Facturacion

Despachos &
Entregas

Finanzas

Bono mensual $100 por el incremento del
0.01pp market share alcanzado por el
proyecto.

Se pagara 0.02 ctvs. por cada transicion
realizada, liquidando mensualmente.

Se pagara $ 500 por las ventas alcanzadas
mensualmente por los materiales realizados y
de acuerdo a la interactividad que estos
alcance en las redes sociales

Se pagara un incentivo mensual del 1% de
acuerdo al cumplimiento del departamento
de facturacién y despacho& entregas.

Recibird un bono mensual $300 por el100%
pedidos facturados y sin errores de digitacion.

Bono mensual de $100 por el100% pedidos
procesados correctamente y despachados sin
problemas y en los tiempos establecidos

Bono trimestral $300 de acuerdo a los ahorros
gue puede alcanzar el proyecto por la
negociacién con las entidades bancarias.
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3.4. Cuadro

Actores Roles Incentivos

. Cuales son los roles de los ;Los incentivos del programa son compatibles con los
actores? actores y con la gente excluida o perjudicada?

. Qué actores estan Involucrados?

Proporcionar un servicio de ecommers donde el consumidor
se sienta atraida a este nuevo concepto de compra,
proporcionando campafias promocionales y publicitarias que
generen interés a potecianales consumidores y mantenga a los
compradores actuales . Ofreciendo planes de recompensas,
interaccion continua con su grupo objetivo, generando
vivencia donde genere vinculos con la marca y se
incrementen las ventas. Se pagara incentivos de acuerdo al
incremento del market share.

Implementacion y desarrollo del

Marketi
arketing proyecto de ecommers.

Con un sistema 4gil de pago se puede incentivar a los
potenciales clientes a la compra de nuestros productos, le
permite diferir sus consumos y realizar compras seguras.

Se paga a la entidad por el numero de transacciones realizadas.

Proporcionar un sistema de pago,
Bancos funcional, seguro y de acuerdo a
las necesidades del mercado.

Desarrollo e implementacion de  La efectividad de las campatias se podran medir por la

Agencias campaiias publicitarias efectidad de la pauta publicitaria que.

Esta ligada con el control y seguimiento de sus departamentos
a cargo (Facturacion y despachos& Entregas) quien
Control, evaluacion, seguimiento proporcionara informacion, tiempos, procesos y seguimientos
Supply & Chain de los procesos de pedido, para que la facturacion, el despacho y las entregas se puede
facturacion despachos y entregas.  establecer de acuerdo a los objetivos planteados. Esta
encargado de un feedback constante para mejorar todos los
procesos que involucran sus departamentos.
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Facturacion

Despachos& Entregas

Finanzas

Enlace de los pedidos, con el
inventario y la facturacion.

Verificacion del pedido con la
orden.

Revision del proceso de
preparacion con la revision de las
ubicaciones a entregar.

Negociacion con los proveedores
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Capacitacion de los procesos internos para minimizar los
errores entre los pedidos, inventarios y facturacion. Se
establecera hora establecida para la facturacién y envi6 de
pedidos al area del despacho. Si cumple al 95% la facturacion
y respeta los procesos se pagara el incentivo.

Conocimiento de los procesos y las ordenes para evitar los
errores.

Con la implementacion de sistemas de GPS se podra generar
rutas eficientes que facilmente las entregas.

Cumpliendo estas directires podran alcanzar sus incentivos,
que se pagaran a partir del 90% de efectividad del proceso.

Habilidades de negociacion para minimizar los gastos y se
evaluara sus incentivos por los ahorros alcanzados para la
compaiiia.



CAPITULO 4

4. Método de Evaluacion

Para este proyecto la metodologia seleccionada fue RCT, que es el disefio de un estudio que
nos permite determinar un método usando la aleatoriedad entre los grupos distintos en
periodos de tiempo. El RCT es una metodologia cientifica que nos permite conocer
diferentes efectos de medicinas o tratamientos, consiste en determinar los efectos de un
grupo sobre otro tipo.
Este tipo de estudio nos permite obtener datos cuantitativos, comparativos y controlados de
la muestra seleccionada.
Ventajas

¢ Ayuda a eliminar cualquier sesgo poblacional,

¢ El resultado se puede analizar con cualquier herramienta estadistica.

¢ Permite una clara identificacion de los participantes.
Desventajas:

¢ Tiempos prolongados y costos elevados.

¢ La muestra muy pequeia puede generar sesgos

4.1. Grupo de control
Para el desarrollo de este proyecto se consider6 dos grupos, donde cada uno tendra un

periodo establecido y una muestra respectiva.

e Grupo 1: Grupo del programa del 7 al 11 septiembre, se realizara la recoleccion

de datos.
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e Grupo 2: Grupo de comparacion del 14 al 18 de septiembre, recoleccion de
datos.
Del 21 al 25 de septiembre se realizara el analisis de los datos de los dos grupos y la

comparacion entre el grupo del programa y el grupo de comparacion

Pruebas controladas aleatorizadas

Grupo del programa
(o tratamiento)

14t )

i Los resultados de
La poblacion es / ambos grupos son
aleatoriamente / medidos para
separada en dos determinar el
grupos impacto

pet
Ak

Grupo de comparacion

El programa
(o tratamiento)
comienza

Figura#10: Pruebas controladas
4.2 Refinamiento

4.2.1Indicadores

- El CRM nos permite obtener valiosa informacion cuantitativa del negocio.
- Determinar si existe una relaciéon causa y efecto entre una intervencion y un
resultado, por lo que es fundamental determinar correctamente los pardmetros de

recoleccion.
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El personal debe tener conciencia al momento de completar la informacion del
CRM, conocer los métodos, beneficios y pardmetros de utilizaciéon del CRM y
sus beneficios.

Con la informaciéon obtenida por medio del CRM, se podrd implementar los

planes de accion.

4.3 Linea de Tiempo

Para la ejecucion de este proyecto se determinaron 3 fases.

4.4

Los parametros del CRM con un periodo de depuracion y seleccion tomo 20 dias
laborales.

La bajada de informacién y capacitacion al personal duro 5 dias hébiles.

Pruebas de diagnoéstico al personal 2 dias.

Con el estudio concluido del CRM, la evaluacion de esta informacion se definid

€n una s€mana.

Refinamiento

Con la licitacion de las ofertas del CRM se seleccionard a la empresa que tenga la

mayor experiencia, conocimiento y estudios similares.

Que se encuentre de acuerdo a nuestro presupuesto y enfoque.

Proporcioné la informacion cuantitativa para el respectivo analisis.
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Caracteristicas del programa

TOC etapa l

TOC etapa 2

TOC etapa 3

Consumidores pueden

Facilidades para los

Retroalimentacion de los
consumidores sobre los

Método de pago realizar compras con otros . i
i consumidores. métodos de pago
métodos de pago. ]
establecidos.
. . Revision cuales métodos Validacion de las ventas
Indicador Incremento de pedidos.

son los mas efectivos.

alcanzadas.

Linea de Tiempo

Segunda semana de
septiembre.

Tercera semanade
septiembre.

Cuarta semana de
septiembre.

Quien recibe los datos del
Indicado

Equipo de Investigacion &
Marketing.

Equipo de Investigacion &
Marketing.

Equipo de Investigacion &
Marketing.

Refinamiento

Si no haincrementado
pedidos revisar que esta
pasado con los métodos de
pagos seleccionados.

Si lainformacion obtenida
por la investigacion no
aporta con datos valiosos,
refinar el procedimiento.

Si no se ve un mayor
numero de transacciones
monetarias, refinar el
diagnostico.
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Caracteristicas del programa

TOC etapa l

TOC etapa 2

TOC etapa 3

Sistema Informatico

Unificacidn de los sistemas
de inventario pedidoy
despacho.

Revision de que los enlaces
estén correctos y
funcionando idéneamente.

Retroalimentacidn de los
respectivos departamentos
involucrados en este
proceso.

Indicador

Inventarios y ordenes de
despacho.

Back order de ordenes de
compra y entregas.

Ordenes 100% despachadas.

Linea de Tiempo

Segunda semana de
septiembre.

Tercera semanade
septiembre.

Cuarta semana de
septiembre.

Quien recibe los datos del
Indicado

Equipo de Investigacion &
Marketing.

Equipo de Investigacion &
Marketing.

Equipo de Investigacion &
Marketing.

Refinamiento

Si existen pedidos no
despachado por falta de
inventarios revisar las
afectacidnes que se estan
generandoy en donde se
esta generando la falta de
informacion

Si se incrementa el numero
de back orders revisar la
muestra para determinar las
fallas.

Si no se ve un mayor
numero de transacciones,
refinar el diagnostico.

4.5 Recomendaciones

- Los métodos de pago actualmente cobran mayor importancia en el mercado, es

fundamental que Parmalat implemente un nuevo sistema para incrementar el

namero de pedidos y ganar mayor relevancia en el mercado.

- Parmalat necesita invertir en sistema informatico que le permita trabajar de una

manera mas efectiva, solidad y segura.

- Un sistema informdatico so6lido, le permitird genera mayores ventas, eficiencias

internas y construir relaciones perdurables con sus consumidores.
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Parmalat debe trabajar un programa de capacitacioén a sus empleados de los nuevos
sistemas implementados.

La visibilidad mediante el uso de una plataforma de ecomomers le permitira
incrementar su volumen de ventas y ganar relevancia en el mercado.

Generar alianzas estrategias y comerciales con otras plataformas que le permitan
captar mayor mercado.

Alianzas con productos relacionados que le permita ofrecer una mayor gama de

productos de interés para el shopper.

4.6 Conclusiones
4.6.1 Customer experience

Parmalat tiene un gran potencial de crecimiento en el mercado ecuatoriano, esta
empresa tiene que adaptarse a los nuevos tiempos y tendencias del mercado.
Parmalat tiene que darle un nuevo giro a su negocio con una inversion sostenida
en las plataformas de ecomomers.
Parmalat debe trabajar en un sistema informdtico que le permitan ser mas
eficiente en sus procesos internos, facilitando procesos y disminuyendo tiempos.
Parmalat debe trabajar en una reingenieria de sus procesos que le permita ser mas
eficiente.
Parmalat debe trabajar en planes de costumer experiences para sus consumidores
que le permita ser mas fisible, generar diferenciacion y captar nuevos

consumidores.
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4.6.2 Métrica

Con la implementacioén del botén de pagos, los pedidos pueden incrementar en
un 20% en el periodo de un mes.

El desarrollo del sistema que agrupa los diferentes procesos, facilitara a la
organizacion de la compaiia en tiempo, recursos e inversion. A su vez le
permitird reducir los backs orders y tener un nivel de servicio minimo del 90%.
La capacitacion al personal interno de la compafiia generard menos trabas
administrativas debido a que el personal estard involucrado y conoce la

interaccion en el proceso. Esta est4 relacionada con la métrica de back orders.
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