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RESUMEN

INFORCALLSA es una empresa dedicada a la venta de amigos KIT y CHIP
de la empresa de telecomunicaciones CLARO, en donde se fija una cuota
de venta en cada segmento de mercado para mantener la comercializacion

de los productos.

Por tal razén la organizacion debe implementar métodos enfocados a
incrementar la cartera de clientes (distribuidores) dando incentivos a sus
socios estratégicos para aumentar su portafolio de productos en el mercado

empresarial.

Palabras Claves: Estrategia de Ventas Clientes Productos
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ABSTRACT

INFORCALLSA is a company dedicated to the sale of friends KIT and CHIP
of the telecommunications company CLARO, where a sales quota is set in

each market segment to maintain the commercialization of the products.

For this reason, the organization must implement methods focused on
increasing the client portfolio (distributors) giving incentives to its strategic

partners to increase its product portfolio in the business market.
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CAPITULO |

1. EL PROBLEMA

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Las estrategias de ventas en el mercado son las que se usan para las
pequefias y medianas empresas, para captar la atencion de los clientes
potenciales y asi comercializar productos que brinden satisfacer las
necesidades de los clientes. Las empresas buscan es que los clientes
tengan buenos comentarios de los productos para que sean voceadores de
sus productos y asi incrementar las ventas utilizando un marketing boca a
boca es una parte fundamental o principal de una empresa grande o
pequefia ya que su inversion es minina en publicidad debido a que el cliente

realiza la propia gestion.

Las estrategias de ventas que ejecutan las empresas deben ser las mas
competitivas del mercado en vista que tenemos un monopolio y estrategia
de precio de los competidores que cambian cada vez y cuando para asi
buscar la atencion de los clientes potenciales ya que ellos buscan su mejor

oferta de acuerdo a sus condiciones socioecondmicas.

El proceso de compra- venta hoy en dia es un factor muy importante y
determinante para las decisiones de cualquier persona o empresa ya que
intervienen la calidad en dicho proceso. En la actualidad la competencia en
el sector telefénico es muy fuerte, ya que el mundo del comercio es mas
competitivo y por otro lado el cliente demanda de mejores promociones y
beneficios que impone el cliente para adquirir dicho producto y cubra sus

necesidades de estos.

Inforcallsa S.A. es una empresa dedicada a la comercializacion y
distribucion de equipos y lineas telefénicas de la operadora CLARO en la
ciudad de Babahoyo en los diferentes distribuidores mayoristas que

comercializan el producto.



La empresa esta consiente de la alta competitividad que existe en el
mercado es por tal razén, que debemos implementar estrategias de ventas
eficientes que impulsen compra del producto utilizando las mejores
estrategias de ventas acorde a las necesidades del mercado.

1.2. SITUACION CONFLICTO

Inforcallsa S.A. es una empresa dedicada a la comercializacion de planes
de celular, equipos de la empresa telefonica CLARO. La empresa efectud
un analisis de sus ventas en los ultimos tres semestres en donde se
evidencio un promedio del 15% menos en su cumplimiento de ventas en

los distribuidores mayoristas en el cantén Babahoyo.

Esto se generd, debido a la ultima oferta de los competidores en mejorar
sus costos de servicios y simplificacion de los procesos en la entrega de
equipos de celulares en planes con mejores formas de financiamiento que
brinda la operadora CLARO.

Tabla 1. 1: Sintomas

Antecedentes Consecuencias
e Disminucibn de las e Ingreso de nuevos
ventas competidores al mercado.
e Capacitacion al Personal e Carece de wun plan de

capacitacion a los ejecutivos

de cuentas.

e Estrategia de ventas e Falta de plan de ventas para
ejecutar las acciones
comerciales.

Elaborado por: Nelly Margarita Ramirez Macias

Lo antes detallado, denota que la empresa debe realizar esfuerzo por
mejorar sus acciones comerciales para dar cumplimiento a las cuotas de

ventas que establece la operadora CLARO de manera mensual para



incrementar los clientes y cobertura de mercado en el sector telefonico de

la ciudad de Babahoyo.

1.3.

1.4.

DELIMITACION DEL PROBLEMA

Campo : Administracion.

Area : Ventas

Aspectos: Estrategia Ventas, incremento de clientes.

Tema . Estrategia de ventas para incrementar el nimero de
clientes en la empresa Inforcallsa S.A. enfocada en la Provincia de
Los Rios.

PLANTEAMIENTO O FORMULACION DEL PROBLEMA

¢, Qué incidencia tiene la ejecucién de una estrategia de ventas para

incrementar el niumero de clientes en la empresa Inforcallsa S.A. ubicada

en la ciudad de Babahoyo en el periodo 20187

1.5. VARIABLES DE INVESTIGACION

1.6.

e Variable Independiente: Estrategia de Ventas

e Variable Dependiente: Incremento de Clientes
EVALUACION DEL PROBLEMA

Delimitado: El problema de esta investigacidon se genera en un lugar
definido, a que sucede que en la empresa Inforcallsa S.A., la cual
repararemos para generar un incremento en sus ingresos a largo
plazo.

Claro: Esta microempresa tiene estrategias de ventas no eficientes
al momento de aplicarlos con sus clientes los cuales no se
desarrollan o utilizan para incrementar las ventas en el territorio de
comercializacion.

Evidente: Se puede visualizar que en la actualidad en la
microempresa hay una reduccion en sus clientes por los

inadecuados procesos de estrategias de ventas aplicados en el



1.7.

mercado para la captacion de clientes y el aseguramiento del
portafolio de clientes en el departamento de ventas.

Relevante: Mediante este estudio de investigacion lograremos
mejorar las estrategias de ventas para generar un incremento en las
ventas de los productos de la empresa Inforcallsa S.A., utilizar este
proyecto como referencia para su investigacion.

Factible: Este proyecto de investigacion es factible ya que le
permitird efectuar investigacion de campo de las acciones
comerciales que ejecutan los competidores para lograr desarrollar
una ventaja competitiva lo que permitird desarrollar las diferentes

alternativas de ventas de la microempresa.

OBJETIVOS DE INVESTIGACION

1.7.1. OBJETIVO GENERAL

Proponer estrategia de ventas para incrementar el nimero de clientes en

la empresa Inforcallsa S.A. en la ciudad de Babahoyo.

1.7.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Fundamentar los aspectos teoricos relacionados a estrategia de
ventas.

Diagnosticar la situacion actual del proceso de ventas de la empresa
vs los modelos de ventas de los competidores.

Disefar estrategia de ventas que impulsen el incremento de clientes

de los productos que comercializa Inforcallsa S.A.

1.8. JUSTIFICACION E IMPORTANCIA

El presente proyecto de investigacibn es de vital importancia para

Inforcallsa S.A. para identificar la causa y el efecto que no produce el

incremento de venta de los productos que se comercializa en la ciudad de

Babahoyo.

Las diferentes tendencias de los clientes, genera la competitividad de las

empresas en otorgar promociones que se diferencie y capte la atencion de



los clientes potenciales para asi generar un proceso de compra y

poscompra ya se en clientes actuales y potenciales.

Asimismo, el actual documento servirhd como instrumento de andlisis de las
estrategias comerciales que debe ejecutar “Inforcallsa S.A.”, ante las
estrategias que implementen los competidores directos e indirectos en el

mercado.

Como parte de la relevancia social, se desea que dicha implementacion de
la estrategia de venta de un producto de Inforcallsa sea a beneficio de los
consumidores, ya que ellos en cierta parte depende de la empresa en
cuanto a los tiempos de entrega del producto, eficiencia en otorgarles un
buen servicio y atender sus demandas en los tiempos establecidos.

El presente trabajo pretende mejorar los procesos de ventas con
estrategias comerciales que cambien el modelo comercial de la empresa y
no afecte el entorno del negocio, generando mejores rendimientos

mensuales.

e Conveniencia: La sociedad podra obtener servicios de calidad, con
atenciéon personalizada para satisfacer la demanda de los clientes
en el mercado.

e Relevancia social: La presente investigacion es de importante
beneficio para la sociedad brindando servicios de calidad y
generando plazas de empleo.

e Utilidad metodoldgica: El trabajo brinda una respuesta a
satisfacer una necesidad de captacién de clientes que requieren

servicios de telefonia, para satisfacer sus necesidades.



CAPITULO Il
2. MARCO TEORICO
2.1. ANTECEDENTES HISTORICOS

Empezando por la historia de las ventas podemos indicar que sus inicios,
el ser humano simplemente subsistia a través de la recoleccion, la pesa,
caceria que era su principal fuente de alimentos. Desconocia el arte y
técnica de produccion agricola; no solo parece haber existido intercambio
comercial durante esta época, debido a la lejania entre los diferentes

grupos humanos.

Al nacer las primeras familias, se generaron los conglomerados sociales y
ellos produjeron el desarrollo de la agricultura, segun los historiadores
estiman dado el salto neolitico, la segunda etapa la edad de piedra hace
més de 10.000 afios.

A través de estos sucesos, los seres humanos comenzaron a acumular
excedentes de produccién y nace el trueque o la permuta una forma de
intercambio bastante primitiva, la cual les permitia dedicar su esfuerzo al
cultivo mas facil y natural para cada asentamiento humano. Mediante esta
modalidad, cada participante entregaba parte del producto de su trabajo, a

cambio de una parte del producto del trabajo del otro participante.

Esta practica se daba no Unicamente entre grupos sociales, sino también
de manera privada, no obstante, la enorme dificultad de encontrar
participantes interesados en el producto ofrecido era mas dificil conseguir

el producto de su interés por la cantidad que desea dentro de la permuta.

Posteriormente se inventaron formas de representar una paridad de valores
entre las mercancias entregadas y recibidas; una de ellas era usando
metales preciosos, como el oro o plata o piezas de cierto valor cominmente

aceptadas mercaderes, como dientes de ballenas, conchas marinas y



semillas de cacao, entre otras formas. Alli da el origen al concepto de dinero

0 moneda como facilitador del intercambio comercial (Adams, 1993).
La edad Media

En la segunda mitad del Siglo XVIII una expansion econdmica
importantisima a nivel de todo el globo terraqueo; el invento de la maquina
de vapor fue el catalizador de la industria y el transporte y hasta la

produccion agricola mecanizada.

Nacen grandes telares, las locomotoras y los barcos transoceénicos
impulsador por motores de vapor transportaban las grandes cantidades de
productos a nuevas ciudades que generaron el incremento de consumo de
productos de manera vertiginosa, no solo en los imperios europeos
aprovechan sus colonias, no Unicamente como fuentes de materia prima,

sino como mercados extendidos.

No obstante, la actividad de las ventas era todavia labor de comerciantes y
productores, era tanto, muy escasa la existencia de agentes vendedores
por comision. Habiendo plazas grandes, el principal objetivo de las
empresas era fabricar cantidades suficientes para abastecer mercados,
cada vez mayores en la demanda de productos.

La era de las ventas

La primera mitad del siglo XX, con dos guerras mundiales, un periodo
entreguerras marcado por el descalabro bursétil de Wall Street y la gran
depresion, que tenian un control de todo el mercado, golpeo a las empresas
productoras al caer vertiginosamente los noveles de consumo, y con ellos
los precios. Algunos fabricantes, especialmente el mercado
estadounidense, vieron una tabla de salvacion en la segunda guerra
mundial, pues el gobierno de su pais aboco virtualmente toda la produccién
industrial y el abastecimiento de sus tropas en el campo de batalla, con

ellos, coadyuvo a sostener ocupada la fuerza laboral (Gauli, 2000).

No obstante, la bonanza industrial y laboral presente en américa del norte,

Europa sufrid los embates de la guerra en carne propia, muchas fabricas



considerandos blancos estratégicos por los ejércitos enemigos, fueron

bombardeados, minando asi las principales fuentes de trabajo e ingresos.

Los empresarios descubrieron una muy desagradable realidad. Sus
mercados, eran présperos y abundantes, habian desaparecido: en el mejor
de los casos las fabricas contaban con enorme capacidad productiva
instalada es ahi que nace la estrategia de cambio. jAhora se necesita

vender el producto a un mercado!

Por este suceso, da el nacimiento del oficio de las ventas en donde los
duefios de empresas comenzaron a contratar a personas cuya labor se
enfocaba en visitar todo el mercado, todos los posibles clientes y promover
sus productos para atraer la atencion de los clientes. La misién de estos

agentes era vender, como diese lugar.

Se da entonces una practica en las ventas presion que era los altos
directivos gestionaban en los vendedores y buscaban darles ciertas
técnicas, a saber, de prospeccion, presentacion, negociacion y cierre de
manejo de objeciones del cliente potencial en la adquisicion de un

determinado producto.

La historia estaba destinada a cambiar, con mercados en constantes
cambios de necesidades en donde las empresas naciones y
internacionales efectlan estrategias de ventas como herramienta o tactica
para dar cumplimiento a las metas mensuales que debe cumplir la

organizacion (Thompson & Strickland, 1998).

Las ventas de un producto se expanden a otros mercados en donde no ha
incursionado para lograr satisfacen sus necesidades al intercambiar bienes
y servicios a través de la creacion de productos que “estén alcance de los
clientes y evitando la conquista de los competidores con ofertas que logren
tener una ventaja competitiva con los demas oferentes” (Kotler & Armstrong
, 2003, p. 11)

Los empresarios que comercializan productos a nivel nacional deben ser

conscientes que una vez realizado una accion comercial deben



implementar programas de fidelizacion dirigido hacia los clientes (De la
Parra & Madero , 2003).

En el siglo XX las empresas se ocuparon principalmente de introducir
mejoras en los métodos de produccion y obtener precios mas bajos por
unidad de produccion. Por tal razon en las décadas en esta década se
arraigo la conviccion de que el consumidor es la parte que decide lo que se

vendera y también lo que se producira e invertir en comunicacion.

Los consumidores comparaban calidades y precios para elegir lo mas
adecuado a sus expectativas quedando mucho inventario rezagado lo que
provoca pérdidas para los fabricantes es asi, que se generaron estrategias
de ventas para motivar la compra de productos de forma masiva en los
clientes para evitando las ventas son rusticas y sin realizar ninguna
inversion en publicidad. En los actuales tiempos los pequefios negocios
invierten en promocionar sus productos en diferentes canales de
comunicaciones para aplicar las herramientas fundamentales de marketing
(Kotler & Armstrong, 2003).

Ahora los consumidores tienen acceso a cantidad enormes de informacion.
Si se quiere, existe actualmente una sobreoferta informativa, en el cual en
lugar de coadyuvar en la toma decisiones, muchas veces la entorpece. En
adicion, los compradores estdn muchos mas educados, por lo cual los
vendedores no podra manipularlos con los argumentos tradicionales, ni

siquiera con técnicas de ventas comunmente ensenadas en el siglo XX.

Hoy en dia, muchos compradores no necesitan entrevistarse con un
vendedor, ni siquiera el vendedor estar presente, ni siquiera acudir a un
establecimiento comercial al adquirir sus bienes, debido a la existencia de
la tecnologia que gestiona una virtualidad en la adquisicion de los productos

gue estén alcance de sus dedos.



2.2, ANTECEDENTES REFERENCIALES

La gestiébn comercial es una de las disciplinas de negocios mas utilizadas
en el ambito empresarial. En particular, la administracion correcta de las
acciones comerciales generar los ingresos oportunos a través de las
acciones de ventas que tiene la fuerza comercial de la organizacion de dar
cumplimiento a los objetivos mensuales, trimestrales y anuales a cumplir y
asi como la adopcidbn de nuevas estrategias a implementar por el
comportamiento del mercado que deberan llevarse a cabo para el

desempeiio de metas (Escudero, 2011).

El departamento de ventas debe desarrollar y utilizar estrategias para
apoyar los objetivos de la empresa, dando asi, un apoyo sustancial al
entorno de las herramientas de ventas que se ejecuten en el mercado

apoyadas de tacticas de ventas, como las siguientes:

e En el entorno de la compafiia:
o Estrategia de mailing a clientes potenciales.
o Telemercadeo.
o Ventas personales.
e Dentro de la compafia:
o Capacitacion del Staff
o Involucramiento y apoyo del personal que no esta en ventas.
o Programas de control y motivacion.

o Apoyo e involucramiento del Ceo o Gerencia.

Como especifica Pujol (2002), es el aspecto de la mercadotecnia, el cual
involucra la venta personal con los clientes potenciales que la organizacion
tenga, con el producto, lugar, tiempo y precio ideal. La venta personal
comienza con la propuesta de crear contactos, establecer relaciones con

los clientes y descubrir sus necesidades y deseos especificos.

Estrategia
Al determinar la relacion que existe entre objetivos y estrategias podemos

indicar que los objetivos nos direccionar a la estrategia a la cual se
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establece las tacticas y acciones a implementar en el mercado paga
generar una competitividad antes los demas competidores.

La finalidad de la Estrategia Comercial

Las estrategias comerciales para ejecutarse con el producto en el mercado
van alineadas a las acciones de marketing el cual como un proceso se
dirige para conocer y satisfacer las necesidades de los consumidores para
estimar cual seria el potencial de la empresa y la competencia de esta y

llegar a la ventaja competitiva (De La Parra & Madero,2003).

Johnston & Marshall (2009) especifica que la finalidad de las acciones de
ventas se fundamenta en poner en practica en la estrategia segun
e Localizar
e Captar
e Conservar los clientes
Al introducirse a la aventura de las ventas, se debe conocer las
herramientas y principios para conquistar el mercado. Hay que considerar
lo siguiente:
e Obtener ventas ganadoras aprendiendo usar las herramientas y los
principios alcance para ejecutar las acciones comerciales.
e Conservar ventaja comprometiéndose a practicar el uso de las
herramientas.
e Actitud correcta acerca de vender, construyendo relaciones que se
centran en el cliente y buscando maneras de conquistar el mercado.
En ventas, es facil darse por vencido. Es facil hacer un poquito menos y
luego tratar de explicar porque no estamos produciendo el tipo de
resultados que nuestra compafia espera y merecen. Podemos culpar a la
competencia por los precios bajos que mantienen y que ocasionan que no

exista una equidad de oferta en el mercado.

LAS NECESIDADES Y DEMANDAS:
e Necesidad: es aquella condicién la cual se percibe por una carencia
de algo que suceda siendo fisiolégico o psicolégico que es muy

comun en los seres humanos.
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Deseo: se expresa de acuerdo con el volumen de la satisfaccion de
la necesidad de los consumidores en conjunto con las
caracteristicas de cada consumidor, siendo estos los factores
sociales, culturales, ambientales.

Demanda: se expresa el deseo de los consumidores que condiciona
con los recursos que estén disponibles de cada ser humano y de
alguna entidad demandante y por cada uno de los estimulos del

marketing.

PRODUCTOS, BIENES, SERVICIOS E IDEAS

Producto: Es aquello que satisface las necesidades del ser
humano. Siendo este un bien material, un servicio o ya sea una idea
el cual sea un valor para el ser humano y satisface sus necesidades.
Por lo cual se utiliza de una forma genérica el cual no incluye bienes
materiales o tangibles, pero si servicios o ideas.

Bien: Es el objeto fisico o tangible el cual se visualiza y se toca, el
cual también se puede destruir por el consumo ya sea en el caso de
los alimentos como también puede ser duradero o seguir en uso
ejemplo un carro.

Servicio: los servicios son aquellos intangibles, lo cuales no se
perciben por los sentidos, lo cual no se pueden almacenar, ejemplo
las actividades que se llevan a cabo en una institucion financiera
como un banco.

Idea: Es una filosofia, una imagen, aquella opinién o una cuestion.

Fuente especificada no valida.

ESTRATEGIA DE VENTA
Una estrategia de venta es un tipo que se disefia con un objetivo de

alcanzar as ventas determinadas. Estos suelen obtener objetivos para cada

vendedor con un material promocional que se usa, cantidad de clientes que

deben visitar a diario, por semana 0 por cada mes, un presupuesto

determinado para el departamento de ventas, el tiempo estimado para cada

producto de venta y la informacion que se presenta a los clientes (Johnston,
Marshall, Sacristan,& Quifiones, 2004).
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Promocion de Ventas

Chong (2009) indica que son aquellas herramientas de promocion de
ventas ara las organizaciones que desean buscar incidir esencialmente en
varias caracteristicas para el desarrollo continuo de un area para lo cual
afirma que las caracteristicas de mayor utilidad es el adquirir el producto y
la otra es el beneficio financiero para el proceso de venta. Se presente las
herramientas para una promocion de venta:

e Descuentos

e Reuniones

e Articulos en promocién

e Exhibir
e Bonos
e Premios

Objetivos de la promocién de ventas
El objetivo estratégico de la promocion de las ventas es principalmente
captar a los consumidores para incrementar los ingresos en la
organizacion.
Desarrollo de tipos de estrategias

e Los canales de venta

e Presupuesto

e Herramientas para analizar

e Tiempo para cada accién

Mejorar el producto
Mejorar el producto en una estrategia funciona para incrementar los
clientes. En muchas empresas se lleva a cabo esta estrategia es importante
dotar los productos bajo las siguientes caracteristicas:

e Nuevas caracteristicas

e Nuevos atributos

¢ Nuevas mejoras
Los productos también se pueden cambiar exteriormente con el fin de un

nuevo aire y mejore la percepcion para el cliente. Si se realiza un cambio
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en el producto es importante, ya que los cambios afectan para bien o para
mal. Para un cambio exterior se considera:
e Disefio

e Presentacion

e Color
e [Forma
e Etiqueta

Brindar servicios gratuitos
Una de las estrategias de venta es subir el precio y es ofertar los servicios
gratuitos. Lo que hace interesante al producto es la comparacion con la
competencia que aumenta la probabilidad de la compra.

e Opciones de servicios gratuitos:

e Entrega a domicilio

e Instalacion gratuita

e Servicios de mantenimiento

e Garantia o politica de devolucién

e Trato personalizado

Redes sociales paraincrementar los clientes

Botella (2010) detalla que las redes sociales son un canal potencial el cual
este supuesto para incrementar los clientes bajo las siguientes
caracteristicas:

e Crear tu social media plan

e Comprar herramientas de monitorizacion de redes sociales

e Estrategias de incrementar clientes

e Andlisis, medicién y correccion
Uso de testimonios
Los testimonios son la mejor estrategia de venta, ya que un cliente
satisfecho permite conseguir que compre de un cliente que este indeciso.
Cualquier usuario visualice a un cliente contento ya que dara confianza
para adquirir un producto.
Los testimonios se pueden llevar acabo de la siguiente forma:

e Blog corporativo
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e Folletos publicitarios

e Landing page

e Catalogo de servicios
Presupuesto de ventas
El presupuesto de venta se elabora bajo el objetivo de planificar los gastos
y obtener ganancias, con el fin de obtener volumen de ventas y los gastos

durante el afo.

Estudio de mercado

La actividad del departamento de marketing es coordinar con el
departamento de ventas, ya que es el departamento con mas informacion
de la organizacion el cual adquiere los conocimientos de marketing los

cuales son interesados.

Publicidad y promocion
En esta area se debe desempenfiar un papel fundamental para el logro de

las actividades.

Planificacion de venta
Es fundamental la administracién de ventas y la gerencia de ventas con la
responsabilidad para la determinacion de los siguientes aspectos:

e Productos para la venta

e Mercado meta

e Horarios de los vendedores

e Fechas para la organizacién de campafas de publicidad

e Organizacion de las rutas de ventas

En este contexto, la imagen del vendedor cumple un rol importante en la
empresa, es exhibir la marca. A continuacion, se enumeran algunos

criterios planteados por Herrera (2015) entre los principales:

e Promesa: Hay vendedores que por ganar la venta ofrecen el cielo y

la tierra sabiendas de que no pueden cumplir.
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Mirada: La mirada debe ser franca, sincera, leal y dirigida al
interlocutor.

Paciencia: Es la habilidad de sortear cierto tipo de circunstancia
durante el proceso de la venta.

Prejuicios: Toda la persona es un cliente potencial; no importa su
raza, sexo, religion, nacionalidad, clase social, etc.

Vestir: La forma de vestir del vendedor demuestra su autoestima,
interés, motivacion, nivel de éxito, personalidad y ganas de vivir.
Puntualidad: Abarca todos los aspectos dinamicos del vendedor.
Emotividad: La venta es una actividad altamente emocional, pues
facilmente se pasa del entusiasmo por el pedido obtenido a la
depresion por un negocio que se pierde.

Sociabilidad: La venta es altamente social, se desarrolla entre
personas de manera individual o en grupos.

Decision: Los vendedores generalmente les tenemos miedos a dos
hechos: introducir y cerrar la venta.

Atencion: El vendedor debe ser un experto en saber escuchar.
Analizar: Consiste en descomponer el todo en sus partes, en
distinguir cada uno de los deseos, caprichos, prejuicios, actitudes,
palabras, gestos, inquietudes, apetencias, etc.

Iniciativa: Es una cualidad valiosa del vendedor profesional que le
permite anticiparse a los demas aspectos relacionados con la

satisfaccion del cliente

Por consiguiente, la estrategia de ventas va mas alld de una simple

planificacion sino una buena técnica comercial que genere posicionar a la

empresa como lider en el sector. Por ello, para que la estrategia tenga sus

frutos, no se debe implicar solamente el departamento comercial o el

outsourcing comercial que colabore en la compafiia. Sino que todo el

equipo debe formar parte de este planning que ademas debe estar

implicado de alguna manera de los pasos que se debe tomar en cuenta a

la hora de fijar un buen trazo comercial:

Tener en cuenta varios canales de ventas.
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e Fijar los objetivos por cada canal de comercializacion.

e Definir los medios por lo que se va a conseguir el objetivo.

e Establecer un presupuesto destinado a cada canal y a cada accion
de venta.

e Dedicar un tiempo estimado al desarrollo de cada accion.

e Realizar los trabajos en orden, direccion y control a la fuerza
comercial para el cumplimiento de los objetivos.

e Destinar unas determinadas herramientas para generar valor en el
mercado al momento de aplicar las estrategias de ventas.

e Finalizar con un andlisis y las correcciones de errores en la

aplicacién de las estrategias de ventas.

Bobadilla (2009) establece que una de la clasificacion clasica de las
estrategias de marketing famosa que sirve para impulsar el producto en las
ventas es Pull (tirar o atraer) y Push (empujar), asi, en funcion de cual sea

esta estrategia requiérete de diferentes equipos y estructura de ventas.

Pull (tirar, atraer): Atraer al publico consumidor hacia nuestros detallistas
o distribuidores mediante publicidad masiva o promociones de ventas. Esta
estrategia requiere de vendedores que cuiden que al distribuidor no le falten
existencias, que el producto se exhiba bien, conocedores del punto de
venta, vendedores mas relacionados, mas colaboradores con el cliente,
para poder entre los dos sacar el maximo partido al empujén que van a
producir los clientes en las tiendas.

Push (empujar): Impulsar nuestros productos hacia nuestros distribuidores
o detallistas, mediante ventajas atrayentes para ellos. Esta estrategia
requiere de vendedores creativos que sepan salvar las diferentes
dificultades que presentan el cliente y el canal de distribucién. Vendedores
mas agresivos, mas transaccionales, que llenen de producto a los clientes
(almacenes y estanterias) para que esta presion de stocks haga que el
canal de distribucion empuje el producto hacia la estanteria para propiciar

Su propia venta.
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Gréfico 2. 1: Matriz Push y Pull

A. Estrategia Push

* Fortalecer la marca em los canales de distribucion;

+ Establecer asociaciones com los canales;

* Proteger de los competidores (fabricante), estimulando las ventas a los minoristas.

Flujo de la Promocion

I

! !

B. Estrategia Pull

* Enfoque em acciones para el consumidor final;

* Necesidad de elevadas verbas;

* Involucra el objetivo de atraer el cliente al punto de venta.

Flujo de la Promocion

v )

Estrategias push y pull.

Autor: (Kumar & Shah, 2005)

Una de las estrategias de ventas también utilizadas por empresas es dar
un primer paso primordial que es crear una estrategia de ventas que
disponga de suficiente financiacion, de una exquisita organizacion a nivel
interno o de un buen posicionamiento, si no hay demanda es inviable el

crecimiento (Lobaton, 2006).

Para ejecutar una estrategia de ventas en el mercado se debe ver dos

maneras o situaciones distintas:

e FEl mercado actual.

e El mercado nuevo.

En este sentido, cuando una organizacion se plantea la necesidad de crear
una estrategia puede llevarla a cabo de acuerdo a los puntos de vistas de
una serie de productos ya existentes que pueden competir o por lo contrario
a partir de los productos que son totalmente nuevos y queremos que
incursionen en el mercado para conquista nuevos segmentos. En este

aspecto podemos resumir en cuatro posibles combinaciones:
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Grafico 2. 2: Matriz de Producto/Mercado

Productos
Conocidos Nuevos
w
E Penetracion de Desarrollo de
g Mercado Productos
8 2
=
- W
° 3
@ T
= 3 Diversificacion
c
(=]
Q

Autor: (Kotler & Armstrong, 2003)

Productos existentes en mercado actual: Es donde los esfuerzos por
implementar mayor productividad se intensifican y la inversion por la
organizacion sera recompensada por el incremento del volumen de ventas
y la reduccién de sus costos en la produccién de sus productos debido a la

economia a escala.

Producto existente en mercado nuevo: La empresa cuenta con la ventaja
gue el producto ya existe, pero hay que desplazarlo y presentarlo a un
mercado completamente nuevo y desconocido. En el mercado se
encuentran diferentes crecimientos en varios nichos y tendran que trabajar
de manera continua para dar a conocer el producto o servicio para

posicionar en la mente del consumidor.
Producto nuevo en mercado actual: La materializacion del producto en

un mercado actual es la capacidad de innovacion que otorgue a los clientes

(gustos, necesidades, deseos), con lo cual la estrategia debe centrarse en
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la innovacion del producto/servicio y contar con los suficientes recursos

para desarrollar y proyectar dicha accion.

Producto nuevo en mercado nuevo: Es la combinacion mas dificil
alcanzar en la estrategia de crecimiento del producto/mercado ya que sus
complicaciones dependen del impulso y promocién que se genere al
producto/servicio para evitar tener una desventaja por los gustos y habitos

de compra que tenga el cliente potencial.

Estrategia de Fijacion de precios

Implementar una estrategia de diferenciacion de precios se centran
netamente en los productos en donde busca tener una segmentacion de
precios a diferencia de la competencia para buscar la adquisicion de
producto basado en esta estrategia en donde busca que los clientes
compren el producto a un bajo precio. (De Jaime Eslava, 2012)

2.3.FUNDAMENTACION LEGAL

Conartel (2018) detalla que es necesario expedir un reglamento para el
servicio de telefonia movil celular, acorde a la ley reformatoria a la Ley
Especial de Telecomunicaciones, publicada en el registro oficial No.770 de
agosto 30 de 1995.

En el articulo 57 de la ley Reformatoria a la Ley Especial de
Telecomunicaciones establece que la operacion del servicio movil
automatico se prestara mediante operadores en las condiciones que el
contrato de concesion, la ley y los reglamentos establece con los servicios

finales que permita su red.

Lo antes mencionado hacer referencia que toda distribuidora de teléfonos
celulares debe dar cumplimiento a las normativas de telecomunicaciones
normadas y fijadas en el territorio ecuatoriano para garantizar los

expresado en el articulo 4, 5,6; verificar el uso de frecuencias que dicta el
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organo de control como estéa establecido en el CONATEL en sus articulos
21, 22, 23 en donde existen derechos y normas que deben cumplir las

empresas telefonicas.

Un aspecto que debe considerar INFORCALLSA es la Ley al Consumidor
debera considerar el articulo 2 y sus definiciones, articulo 3, 7,12. Por tal
razén Inforcallsa S.A. esta bajo la administracién de politicas publicitarias
de CLARO, en donde debera ejecutar en el mercado todas las condiciones
y clausulas de promociones que establezca la operadora al mercado
basado en el extracto de Ley defensa al Consumidor (2018) en donde el
usuario de la operadora podra presentar su reclamo en el Ministerio de
Productividad o Defensoria del Pueblo para atender sus reclamos basados

en el mutuo acuerdo como ente de resolusion.

2.4. VARIABLES DE INVESTIGACION

Variable Independiente: Estrategia de Ventas

La estrategia de ventas es un tipo de estrategia que se disefia para
alcanzar los objetivos de venta. Suele incluir los objetivos de cada
vendedor, el material promocional a usar, el numero de clientes a visitar por
dia, semana o mes, el presupuesto de gastos asignados al departamento
de ventas, el tiempo a dedicar a cada producto, la informacién a
proporcionar a los clientes (slogan o frase promocional, caracteristicas,

ventajas y beneficios del producto).

Variable Dependiente: Incremento de Clientes

Para obtener mas clientes las empresas buscan el impacto a través de la
aplicacion de estrategia de ventas Push, Pull o de precios enfocados en
vender a través de economia en escala con la busca de tener una
promocién de ventas sensible a la temporada y con buena aceptacién por
parte del mercado objetivo, podran incentivar las acciones correcta con las
siguientes técnicas que generan valor, peso y eficacia en los puntos de

ventas:
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Precios de Promocién
Pantallas en los puntos de Ventas

Programas de fidelizacion.

Obtener nuevos clientes a través de estas tacticas genera impacto en el

punto de venta y seguramente aumenta la demanda.

2.5.

DEFINICIONES CONCEPTUALES

Estrategia: Es un plan para dirigir un asunto. Una estrategia se
compone de una serie de acciones planificadas que ayudan a tomar
decisiones y a conseguir los mejores resultados posibles. La
estrategia esta orientada a alcanzar un objetivo siguiendo una pauta
de actuacion.

Ventas: Es una accion que se genera de vender un bien o servicio
a cambio de dinero. Las ventas pueden ser por via personal, por
correo, por teléfono, entre otros medios.

Incremento: cualquier aumento en el valor de un bien o servicio en
un intervalo de tiempo, aumento de tamafio, cantidad o intensidad
de algo en particular.

Clientes: es una persona fisica o juridica que recibe un servicio o
adquiere un bien a cambio de un dinero u otro tipo de retribucién. En
toda transaccién comercial se dan dos partes: la del vendedor, o
proveedor del servicio o bien, y las del comprador.

Estrategias de posicionamiento: Las principales estrategias de
posicionamiento para una marca, pueden ser por; atributo,
la estrategia se centra en un atributo como el tamafio o la
antigledad de la marca. Cuantos mas atributos se intente
posicionar mas dificil resultara posicionarse en la mente de los
consumidores.

Marketing Mix: Es aquella actividad la cual se dedica a elaborar
estudios de cdmo se comportan los clientes o consumidores, con el

fin de obtener beneficio de la satisfaccion de las necesidades de los
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clientes, con resultados de estrategias y la rentabilidad de un
negocio.

Publicidad: Es aquella herramienta del marketing la cual brinda la
informacion, y conocer los productos y el servicio que brindan que
sea de interés para los objetivos.

Planeacion estratégica: Es aquella que elaborar y lanza al
mercado un plan de accion, para llegar a las metas o los objetivos
determinados por la organizacion siendo a corto, mediano o largo
plazo.

Promocioén: Es aquella herramienta que forma parte del marketing
generando respuestas positivas de los clientes para incrementar las
ventas en la organizacion.

Satisfaccion de Clientes: La satisfaccion de los clientes es el
estado de los consumidores cuando van a obtener algun servicio o
bien que se ajuste a sus necesidades o deseo.

Volumen de ventas: Es aquello que reune los ingresos de una

actividad comercial en un tiempo determinado.
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CAPITULO Il

3. METODOLOGIA
3.1. INFORMACION DE LA EMPRESA
Mision

Ser un grupo lider de soluciones integrales de ventas multicanal y
telecomunicaciones a nivel nacional, proporcionando a nuestros clientes
servicios de valor agregado para la optimizacion de procesos de negocios,
orientados hacia la eficiencia, competitividad y rentabilidad apoyados en la

innovacion y el manejo de tecnologia de punta
Visiéon
Ser lideres reconocidos en la industria de distribuidores de Claro.

Gréfico 3. 1: Logotipo de la Organizacion

Inforcallsa

Autor: Inforcallsa (2018)
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Gréfico 3. 2: ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA

lefe de

Operador Jefe de Ventas
Logistico

Asistente Asesor
Operativo Comercial

Autor: Inforcallsa (2018)

Tabla 3. 1: Detalle de ventas por mes y periodo

Ao MES AMIGO AMIGO Total Peso
CHIP KIT
2017 MARZO 41 41 0%
ABRIL 7.985 536 8.521 8%
MAYO 9.775 542 10.317 10%
JUNIO 3.912 904 4.816 4%
JULIO 15.842 365 16.207 15%
AGOSTO 15.471 1.184 16.655 15%
SEPTIEMBRE 10.390 1.098 11.488 11%
OCTUBRE 6.994 759 7.753 7%
NOVIEMBRE 13.340 979 14.319 13%
DICIEMBRE 17.418 943 18.361 17%
Total 2017 101.127 7.351 108.478 100%
2018 ENERO 11.118 960 12.078 7%
FEBRERO 3.589 380 3.969 2%
MARZO 12.922 1.150 14.072 8%
ABRIL 18.413 1.095 19.508 11%
MAYO 16.334 1.212 17.546 10%
JUNIO 16.665 1.188 17.853 10%
JULIO 29.670 992 30.662 18%
AGOSTO 17.615 945 18.560 11%
SEPTIEMBRE 11.171 1.251 12.422 7%
OCTUBRE 14.471 989 15.460 9%
NOVIEMBRE 10.111 993 11.104 6%
Total 2018 162.079 11.155 173.234 100%
Total, general 263.206 18.506 281.712
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Detalle de ventas por modelo de equipo y periodo

MODELO DE EQUIPO 2017 2018 Total Peso
ALCATEL 1.648 2.158 3.806 1%
AMIGO CHIP 101.127 162.079 263.206 93%
AVVIO 218 218 0%
AZUMI 699 3.246 3.945 1%
DOPPIO 1.102 3.901 5.003 2%
FREETEL 2.131 2.131 1%
MOTOROLA 131 131 0%
POLAROID 468 468 0%
SAMSUNG 1.771 1.033 2.804 1%
Total 108.478 173.234 281.712 | 100%

Detalle de ventas por sucursal

Ciudad Total Peso
BABAHOYO 21.359 8%
GUAYAQUIL 18.839 7%
QUEVEDO 238.664 85%
VENTANAS 2.850 1%
Total general 281.712 100%

Autor: Inforcallsa (2018)
ANALISIS

La empresa Inforcallsa S.A. tiene cobertura de ventas en las ciudades de
Guayaquil, Babahoyo, Quevedo y Ventanas en donde tiene
comportamiento de ventas altos y bajos en el segmento de distribucion de

amigo Chip y Amigo Kit.

El comportamiento de mercado de los clientes de Babahoyo se ha
mantenido en un crecimiento de 2% sobre las ventas anuales a diferencia
de la ciudad de Quevedo que tiene un crecimiento de 15% sobre las ventas
anuales. A pesar de tener las mismas estrategias de ventas aplicadas en
todos los puntos de distribucién en Babahoyo los clientes demandan de
mas beneficios o valor agregado en cada cartera de productos que
comercializa Inforcallsa S.A. y mejores margenes de utilidad para el
Distribuidor.
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3.2. DISENO DE LA INVESTIGACION

INVESTIGACION EXPLORATIVA

Es el tipo de investigacion nos da a conocer el contexto sobre un tema u
objeto de estudio. Su objetivo es encontrar todas las pruebas relacionadas
con el fenébmeno del que no se tiene ningln conocimiento y aumentar la

posibilidad de realizar una investigacion completa.

Aunque la investigacion Explorativa es una técnica muy flexible, comparada
con otros tipos de estudio que implica que el investigador esté dispuesto a
correr riesgo, pero tiene que ser paciente y receptivo. Es de suma
importancia mencionar que en este tipo de investigacion se encarga de
generar hipotesis que impulsen el desarrollo de un estudio mas profundo

del cual se extraigan resultados y una conclusién.

CARACTERISTICAS DE LA INVESTIGACION EXPLORATIVA

Tiene multiples caracteristicas que le dan ventaja sobre otros métodos, las
principales son:

e Al definir sus conceptos, prioriza los puntos de vista de las personas.

e Esta enfocada en el conocimiento que se tiene de un tema, por lo
gue el significado es Unico e innovador,

e No tiene una estructura obligada, asi que el investigador poder
seguir el proceso que le parezca mas sencillo.

e Encuentra una soluciéon a problemas que no fueron tomados en

cuenta en el pasado.

Nogales (2004) detalla que la investigacion explorativa trata de darnos una
vision general buscando la aproximacion de los resultados en donde se
busca sonderar, explorar y descubir posibilidades para el procesamiento de

informacion.

INVESTIGACION DESCRIPTIVA

Consiste en llegar a conocer las situaciones, costumbres y actitudes
predominantes a través de la descripcion exacta de las actividades,

objetos, procesos y personas su meta no se limita a la recoleccién de datos
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sino a la prediccion e identificacion de las relaciones que existen entre dos
0 mas variables. Los investigadores no son tabuladores, sino que recogen
los datos sobre la base de una hipétesis y resumen la informacién de
manera cuidadosa y luego se analizan con cuidado los resultados con el fin

de contribuir al conocimiento.
Etapas:

e Examinan las caracteristicas del problema escogido

e Lo defineny formulan sus hipotesis

e Enuncian los supuestos en que se basan las hipotesis y los procesos
adoptados

e Eligen los temas y las fuentes apropiados

e Seleccionan o elaboran técnicas para la recoleccion de datos

e Verifican la valides de las técnicas empleadas para la recoleccién de
datos

e Realizan observaciones objetivas y exactas

e Describen, analizan e interpretan los datos obtenidos, en términos

claros y precisos

Sampieri, Collado & Lucio (2012) ess frecuentemente utilizada para
disefios de investigacion cuantitativa, que representa el panorama general
destinados para experimento en donde se requiere tener una idea de que

hipotesis formular para efectuar el analisis respectivo en el mercado.

INVESTIGACION CORRELACIONAL

En este tipo de investigacion basicamente mide dos o mas variables,
estableciendo su grado de correlacion, pero sin pretender dar una
explicacion de la causa y efecto del caso a investigar, solo se dedica a

grados de correlacion y dimensionan las variables.

Los estudios correlacionales son saber cdmo se puede comportar un
concepto o variable conociendo el comportamiento de varias variables
relacionadas. Se distinguen y se centran en medir con precision cada
variable. (Ortiz, 2000)
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INVESTIGACION EXPLICATIVA

Los estudios explicativos van mas alla de la descripcion de conceptos o
fendbmenos o del establecimiento de relaciones entre conceptos estan
dirigidos a responder a las causas de los eventos fisicos o sociales. Como
su nombre lo indica su interés se centra en explicar por qué ocurre un
fendmeno y en qué condiciones se da este o porque dos o mas variables

estan relacionadas (Gomez & Roquet, 2012).

POBLACION

Es el conjunto de objetos al que esta referido en un estudio estadistico,
puede estar constituida por cualquier tipo de elemento es decir una
poblacion puede estar constituida por personas, pero también por objetos

de cualquier tipo de naturaleza.

e Poblacion finita: Es el conjunto compuesto por una cantidad
limitada de elementos, como el numero de especies, el nimero de
estudiantes, el numero de obreros y no tiene que ser mayor a
100.000 habitantes.

e Poblacion infinita: Es la que tiene un nimero extremadamente
grande de componentes como los conjuntos de especies que tiene
el reino animal y puede ser mayor a 100.000 habitantes.

MUESTRA

Es cualquier subconjunto de una poblacion. Cuando los elementos que
componen la muestra estan elegidos aleatoriamente y todos los elementos

tienen la misma probabilidad de ser elegidos.

MUESTREO PROBABILISTICO

Es un proceso en el que se conoce la probabilidad que tiene cada elemento

tiene la misma eleccién de ser elegido e integrado en la muestra.

e Muestreo Aleatorio Simple: Es el que le permite al investigador

conformar una muestra de forma que cada elemento de la poblacion
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0 universo tenga la misma probabilidad de ser seleccionado, es decir
se requiere enumerar a cada uno.

Muestreo Sistematico: En este tipo de muestreo sirve para obtener
una muestra sistematica al azar se deben numerar las
observaciones. Luego determinar el intervalo de muestreo (IM), que
consiste en dividir el nimero total de observaciones o unidades de
muestreo de la poblacién entre el tamafio deseado de la muestra.
Muestreo Estratificado: En este tipo de muestreo se divide a la
poblacién o universo en grupos relativamente homogéneos, llamado
estratos y después se escoge una muestra al azar de cada estrato y
la muestra resultante se la conoce como muestra estratificada.

Este método implica la identificacién de caracteristicas que dan lugar
a la conformacion de subgrupos homogéneos al interior, pero
heterogéneos entre si. Los elementos dentro de cada estrato se
seleccionaron al azar.

Muestreo Conglomerado: En este método también se conoce
como muestreo de areas y es Util cuando la poblacién se encuentra

dispersa. La seleccion de la muestra puede requerir varias etapas.

En este método se procede como:

Clasificar o dividir en areas
Escoger al azar la muestra donde se va a comenzar el muestreo

Determinar la frecuencia del muestreo

MUESTREO NO PROBABILISTICO

Es un procedimiento de seleccién en el que se desconoce la probabilidad

gue tienen los elementos de la poblacién para integrar la muestra.

Muestreo Casual o Accidental: Es un procedimiento que permite
elegir arbitrariamente los elementos sin un juicio o criterio
preestablecido.

Muestreo Intencional: En este caso los elementos son escogidos

con base en criterios o juicios preestablecidos por el investigador.
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Muestreo por Cuotas: Consiste en dividir a la poblacion bajo
estudio en subgrupos o cuotas segun ciertas caracteristicas como la
edad, sexo, estado civil, etc.

Muestreo Bola de Nieve: En este modelo es particularmente util
cuando se muestrean poblaciones cuyos componentes por motivos
morales, ideoldgicos, legales o politicos tienen a ocultar su
identidad.

METODOS DE INVESTIGACION
TECNICA CUALITATIVA

Es mediante el uso de simbolos verbales que se utilizan para estudios cuyo

objetivo es examinar la naturaleza general de los fenbmenos. Los estudios

cualitativos proporcionan una gran cantidad de informacion valiosa, pero

poseen un limitado grado de precision, porque emplean términos cuyo

significado vario para las diferentes personas, épocas y contextos. Los

estudios cualitativos contribuyen a identificar los factores importantes que

deben ser medidos.

Entrevista a Profundidad: Esta técnica consiste en la realizacion
de una entrevista personal no estructurada cuyo objetivo principal es
indagar de manera exhaustiva a una sola persona de forma que se
sienta comoda y libre de expresar en detalle, actitudes y
sentimientos sobre un tema de estudio.

Grupo Focal: Es una técnica de investigacion de marketing
cualitativo realizada para probar productos, servicios, ideas,
embalajes, fijacion de precios, publicidad, concepto o cualquier otra
actividad de marketing que una compafiia pueda estar dispuesta a
realizar.

Participan entre 5 a 12 personas, guiadas por un facilitador en la que
se pide a las personas que expresen sus opiniones, actitudes,

creencias, satisfaccion y percepciones sobre el tema propuesto.
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TECNICA CUANTITATIVA

Es por medio de simbolos mateméticos que se utilizan para la exposicion

de los datos que provienen de un célculo o medicion. Se pueden medir las

diferentes unidades, elementos o categorias identificables.

3.3.

ENCUESTAS: Es una manera de recoger informacion sobre un
tema en especifico, por donde a través de ella logramos analizar los
datos que necesitamos para llegar a una conclusion o dar solucion
a un problema en concreto. Cabe destacar que se pueden conseguir
muchos autores que la definen como una técnica y que a la vez de
despliega una variedad de instrumentos o medios que puede facilitar
su implementacion.

CENSQO: Es el proceso de recolectar, evaluar, analizar y publicar
datos o informacion demograficos, econémicos y sociales que
pertenecen en un momento determinado, a todas las personas de
un pais o de una parte delimitada del mismo.

SONDEO: Es una herramienta de observacion de alguna cuestion
relativa al mercado en el que se encuentra una empresa que ofrece
un producto o servicio. Se utiliza para obtener un resultado
estadistico breve y rapido que te permita hacerte una pequefa idea
de cual es la situacion del mercado sobre una cuestion concreta, es
una busqueda generalizada de informacion que no utiliza
herramientas muy precisas para obtener conocimientos relevantes

sobre algo que nos interesa conocer.

TECNICAS E INSTRUMENTOS DE LA INVESTIGACION

En las técnicas y los instrumentos de investigacion se desarrollaran con los

siguientes:

Analisis FODA

Encuesta
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ANALISIS FODA

Es la técnica metodologia que nos facilita la planeacion e investigacion que
envuelve a conocer los procesos de ventas que se estan aplicando de
manera correcta con los clientes actuales de tal manera se pueda identificar
las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que esta puedan
surgir dentro de la oferta competitiva que se genera con otras empresas.

Una vez identificando los cuellos de botellas en las acciones comerciales
gue ejecuta la empresa para la captacion de clientes nuevos y la retencion
de los clientes actuales aplicando los diferentes andlisis para lograr tener

una estrategia ventas competitiva en el mercado.

La organizacion debera implementar planes de mejorar a las debilidades y
amenazas que la organizacion tenga para la captacion de clientes y evitar

gue busquen a los competidores.
ENCUESTA

La encuesta es considerada como el cuestionario de preguntas que busca
identificar y determinar las causas del problema para buscar soluciones

inmediatas.

Dichas preguntas se desarrollaran con criterios de metodologia de
investigacion con el fin de establecer un cuestionario de preguntas
relacionadas al problema de investigacion para obtener los horizontes para
cambiar las acciones estratégicas de la organizacion y asi incrementar los

clientes

En la investigacion de campo se aplicara un muestreo no probabilistico de
manera intencional en donde se efectuara 50 encuestas direccionadas a
clientes de la ciudad de Babahoyo para identificar las nuevas tendencias
de promocion de productos en el segmento de telefénica y seguir siendo
lideres en la comercializacion de CLARO en la ciudad de Babahoyo.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

4.1.

MATRIZ FODA

FORTALEZAS (ANALISIS INTERNO)

Personal capacitado en el &rea de telecomunicaciones para
atender las consultas de los clientes actuales.

Pago puntual a los asesores.

Atencion personalizada a los clientes.

Asesoramiento y capacitacion continua a los socios estratégicos
(Distribuidores).

Solvencia Financiera

Ubicacion estratégica para generar ventas en nichos de mercados

no explotados.

OPORTUNIDADES (ANALISIS EXTERNO)

Mercado potencial de clientes.

Deficiencia de los competidores en nivel de cobertura
Crecimiento de mercado en nuevas tecnologias.
Promociones accesibles

Posicionamiento de Marca de la operadora Claro.

DEBILIDADES (ANALISIS INTERNO)

Mucha rotacion del personal.

Servicio técnico.

Poco personal en el area de ventas para atender las demandas de
los clientes.

Planes de incentivos dirigido a vendedores fijos sin hacer esfuerzo

motivar al area comercial para alcanzar los objetivos de ventas.
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AMENAZA (ANALISIS EXTERNO)

e Ingresos de nuevos competidores en el mercado.

e Guerra de precios entre competidores

MATRIZ FODA CRUZADO
Estrategia F.O

e Conservar el buen desempefio de la empresa para aumentar las
ventas incorporando nuevo personal en ventas para incrementar su
cobertura de clientes y asi aprovechar la competitividad del
personal.

Estrategia D.O.

e Ensefiar al personal de ventas todas las técnicas de negocios a
través de capacitaciones continuas para ingresar a mercados no

explorados.

Estrategia F.A.
e Establecer promociones a nuestros clientes generando beneficios
tanto como para la empresa y consumidor.

Estrategia D.A.

e Contratar solo personal con experiencia en el &rea comercial que

sean agresivos para evitar el crecimiento de los competidores.

4.2. MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO EN EL MERCADO

Al analizar los factores inmersos en la competencia para obtener la clave
del éxito y asi poder efectuar una comparacion para lograr un factor
diferenciador en las acciones estratégicas de ventas que se implemente
con la fuerza competencia para el aumento de clientes y participacion de

mercado.
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Grafico 4. 1: MATRIZ COMPETITIVO
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Autor: Inforcallsa (2018)

Mientras mas alto sea el ingreso del consumidor en adquirir nuevos

productos tendra mayor probabilidad de requerir mas tiempo en el uso de

servicios de la operadora. Asi mismo, al incrementarse el ingreso del

consumidor este acudira mas seguido al uso de nuestros productos,

generando una guerra de precios en un determinado producto siempre y

cuando es menor que el de la competencia, tendremos mayor probabilidad

de captar mas publico para nuestros servicios. Asi gue mientras menor sea

el precio, mayor sera la demanda.

Los consumidores finales compran los servicios para su uso personal o en

el hogar. EI mercado de consumo telefénico no sélo es grande, sino

dinamico. El primer reto consiste en entender cdmo se ve este mercado y

de qué manera estd cambiando y que tacticas comerciales implementan

los competidores en el mercado para generar un consumo dinamico se

debe considerar: su distribucion geogréfica, las dimensiones demograficas

y algunos comportamientos representativos.

Se debe revisar los patrones actuales y las tendencias proyectadas en la

distribucion regional de la poblacion para tomar decisiones que abarquen

desde donde se han de ubicar las tiendas detallistas hasta la mezcla

apropiada de productos que se van a ofrecer.

El poder adquisitivo del consumidor y la manera como adquieren sus

productos a través de la demanda de las operadoras telefénicas genera

36



gue los clientes potenciales adquieran mas productos y tengan diferentes

formas de gastar su dinero en bienes tangibles o intangibles.

Al pasar de los afios los clientes evolucionan y cambian sus aspectos de
comprar productos por factores externos tales como inflacion, salarios,
factores politicos que afectan la reglamentacién de comercializacién de
productos que estan encima por el salario promedios que afectan al poder

adquisitivo de los consumidores.

El poder adquisitivo del consumidor no debe confundirse con el poder de
compra del consumidor; aunque el poder adquisitivo del consumidor decide
gastar su dinero disponible, el poder de compra indica qué tanto de un bien

puede ser comprado con una cantidad especifica de dinero.

Gréfico 4. 2: Comportamiento del Consumidor

Reconoci-
miento de la
necesidad:

El
consumidor
es Impulsado
a la accion
por una
necesidad o
deseo

Identifica-
cién de
alternativas:

El consumidor
identifica
productosy
marcas
alternativas y
retne
informacion
sobre ellos

Evaluacion
de
alternativas:

El
consumidor
pondera los

prosy
contras de las
alternativas
identificadas

consumidor
decide

comprar o no
comprar y
toma otras
decisiones

relacionadas

Elaborado por: Autor (2018)
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4.3. TABULACION DE DATOS E INTERPRETACION DE
RESULTADOS

TABLA 4. 1: TIPO DE CLIENTE

Descripcion N°
Mayorista 11
Distribuidores Claro 12
Personas Naturales 27
Total 50

Elaborado por: Autor (2018)
GRAFICO 4. 3: TIPO DE CLIENTE

B Mayorista
M Distribuidores Claro

W Personas Naturales

Elaborado por: Autor (2018)

1. ¢Qué productos de CLARO son demandados por los clientes en su

localidad?

TABLA 4. 2: PRODUCTOS

Descripcién N°
Equipo Celular 7
Chip Celular 23
Equipo Celular + CHIP 20
Total 50

Elaborado por: Autor (2018)
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GRAFICO 4. 4: PRODUCTOS

Elaborado por: Autor (2018)

H Equipo Celular
H Chip Celular
H Equipo Celular + CHIP

Interpretacion: En el mercado de Babahoyense tiene un comportamiento

de compra en adquirir solo chip con un 46% y 40% adquieren equipos mas

chip es el comportamiento que tiene los clientes finales de acuerdo a los

mencionados por nuestros clientes.

2. En su local realizan alguna promocion para incentivar la compra de los

productos de CLARO.

TABLA 4. 3: PROMOCION

Descripciéon N°
Si 6

NO 44
Total 50

Elaborado por: Autor (2018)
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GRAFICO 4. 5: PROMOCION

® Menor $500,00
M De $500 hasta $1000

Elaborado por: Autor (2018)

Interpretacion: Los distribuidores de Inforcallsa no realizan promociones
para impulsar el producto en los puntos de ventas con el fin de incrementar

sus ingresos y aumentar su cartera de clientes.

3. ¢Cual es el monto mensual que asigna usted para comprar productos
de CLARO?

TABLA 4. 4: MONTO MENSUAL

Descripcién N°
Menor $500,00 6
De $500 hasta $1000 23
Mayor a $1000 21
Total 50

Elaborado por: Autor (2018)
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GRAFICO 4. 6: MONTO MENSUAL

Elaborado por: Autor (2018)

H Menor $500,00
m De $500 hasta $1000
m Mayor a $1000

Interpretacion: El 46% de los encuestados tienen rango de compra de

$500 hasta $1000 en los productos en los segmentos de amigo Kit y

Equipos que lo ejecutan de acuerdo a la demanda de sus productos en el

sector de consumo de tecnologia, un 42% realiza compra superiores a

$1000 y 12% realiza compras minimas porque su modelo de negocios solo

es venta de CHIP.

4. Ha recibido promocion de productos de la empresa INFORCALLSA al

momento de comprar productos

TABLA 4. 5: PROMOCION DE PRODUCTOS

Descripcién N°
Si 12

No 38
Total 50

Elaborado por: Autor (2018)
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GRAFICO 4. 7: PROMOCION DE PRODUCTOS

M Si

® No

Elaborado por: Autor (2018)

Interpretacion: El mercado de clientes actuales establece que no recibe
ninguna promocion por su distribuidor al momento de adquirir productos; lo
gue genera una desmotivacion al momento de promocionar el producto. El
76% de los encuestados indican que es vital que los distribuidores realicen
promociones para comprar mas productos y asi aumentar su cartera de

clientes.

5. ¢Cual de las siguientes promociones les gustaria recibir por la compra
de los productos de Claro en INFORCALLSA?

TABLA 4. 6: PROMOCION DE INFORCALLSA

Descripcion N°

15% Descuento por volumen compra 3
50% en productos de Liquidacion 7
Viajes con todos los gastos Pagados 13
Premios por catrtilla llena 27
Total 50

Elaborado por: Autor (2018)
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GRAFICO 4. 8: PROMOCION DE INFORCALLSA

B 15% Descuento por volumen
compra

B 50% en productos de
Liquidacion
M Viajes con todos los gastos

Pagados

Premios por cartilla llena

Elaborado por: Autor (2018)

Interpretacion: Los encuestados consideran que esperan recibir
incentivos por sus compras que realizan a INFORCALLSA. La mayor
tendencia esta en los premios con cartilla llena con un 54%, seguido de

26% en acceder con viajes con todos los gastos pagados.
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4.4. PLAN DE MEJORA

Oportunidad de

Incrementar las ventas en los segmentos de productos de Amigo Kit- Chip en el canton Babahoyo.

utilizando la estrategia
de Precio de 2 Chip al
40% OFF para

* Aplicado en

Babahoyo

volumen de compra

de chip

Meta

mejora
Meta: Aumentar un 10% en las ventas de productos de Amigo Kit Chip en los clientes mayorista y minorista en el
' cantén Babahoyo.
w w w H w w H
. Qué? ¢, Quién? Donde? ., Como? ¢,Por qué? ;Cuando? ¢cCuanto?
Efectuar planes de
incentivos por el .
Estrategia Push a
volumen de compra de . . o Aumentar las _
. . Amigo Kit los distribuidores Inmediata $ 5.000,00
productos de Amigo Kit _ ventas
o mayoristas
a los distribuidores
Mayoristas.
: Jefe de Ventas
Incentivar la compra de
Chip a clientes Clientes % Descuento de
minoristas y Mayorista Chip acuerdo con el Cumplimiento de
Forma mensual $ 10.000,00
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incentivar la compra
por volumen de

producto.

Promover cartilla de

puntos para premiar

Babahoyo

Segmento

Por cada $25

Ddlares recibe un

Incentivar la

Inmediata

de Producto sticker de 20 Fidelizacion del . $ 40.000,00
sus compras en . . . . * Por campafa
* Amigo Kit | puntos canjeables Cliente
INFORCALLASA . .
* Chip en premios
Total $ 55.000,00
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4.5.

CONCLUSIONES

Se concluye que las ventas en la ciudad de Babahoyo no tienen un
crecimiento sostenible en comparaciéon a otros cantones por tal
razon es vital implementar acciones de ventas en este sector

empresarial.

Los clientes sostienen que deben existir incentivos en sus comprar

para aumentar su volumen de compra en INFORCALLSA.

Se concluye que los clientes actuales solicitan premios por sus
compras a través de la cartilla de premios que establezca
INFORCALLSA
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4.6.

RECOMENDACIONES

Se recomienda efectuar una estrategia de ventas que motive a los
distribuidores mayorista y minoristas a aumentar su volumen de

compra.

Disefiar un plan de incentivos no monetarios a los clientes actuales

para impulsar el volumen de ventas.
Efectuar campafia de fidelizacion a los clientes actuales de
INFORCALLSA en la adquisicién de productos de amigo Kit y Chip

para alcanzar los presupuestos de ventas.

Involucrar a los clientes mayoristas en los objetivos de ventas

mensuales como parte de la estrategia GANAR — GANAR.
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