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RESUMEN

El presente proyecto de investigacion busca la integrar distribuidores,
clientes en la compra del portafolio de productos de SERVICELL para
impulsar el incremento de ingresos y su cuota de ventas de forma mensual.
Por ende, es vital que la organizaciéon impulse la comunicacién de los
incentivos que son direccionados a la fuerza de ventas y consumidor

potencial para lograr jalar la compra de los clientes potenciales
Palabras Claves:
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ABSTRACT
This research project seeks to integrate distributors, customers in the

purchase of SERVICELL's product portfolio to boost the increase in
revenues and its sales quota on a monthly basis. Therefore, it is vital that
the organization promotes the communication of incentives that are directed
to the sales force and potential consumer to achieve the purchase of

potential customers.
Keywords:

Sale, Customers, Push-Pull Strategy
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CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. UBICACION DEL PROBLEMA EN CONTEXTO

A lo largo de la historia, la telefonia celular en los dltimos tiempos ha
presentado un crecimiento paulatino ante la demanda de los clientes en
adquirir mejores teléfonos inteligentes para su uso personal. A finales del
siglo XIX se invento el primer dispositivo celular, nadie se podia imaginar
que llegaria y cuales habrian sido sus consecuencias en la sociedad y el
impacto de comunicacién que tiene en estos tiempos dentro de una

sociedad.

El poderoso auge que ha presentado la telefonia por mas de 100 afios es
impresionante e incluso hasta reemplaza productos que antes los clientes
lo adquirian por separado como son las camaras Yy filmadoras. Para que
este fendbmeno sea posible, no solo ha sido necesario la creacion del
dispositivo capaz de realizar multiples aplicaciones, sino que las lineas de
comunicaciones han tenido que evolucionar, con funcionalidades que
parecen ser infinitas y nuevas aplicaciones que son desarrolladas a diario,
el teléfono del momento es sin duda el teléfono inteligente. Las apariencias
de los teléfonos inteligentes han llegado al punto de partida imitando a los
modelos anteriores, volviendo al dispositivo de gran tamafio, pero mas
delgado con pantallas cada vez mas grandes que crecen porque son el
auge que otorgan las compafias dedicadas a la fabricacién de celulares

para captar la atenciéon de los clientes potenciales.



Es dificil predecir como seran los teléfonos al futuro, pero si es real que las
empresas dedicadas a la comercializacion de productos celulares y
accesorios deben estar a la vanguardia de la tecnologica para otorgar
ofertas al mercado potencial y tener los objetivos esperados como

organizacion.

1.2. SITUACION CONFLICTO

Suptronic es una empresa dedicada a la comercializacion de equipos
celulares de la empresa Claro contando con la autorizacion de
comercializar sus planes de celulares y equipos en los siguientes lugares:
Quevedo, Guayaquil, Cuenca, Ventanas y Babahoyo llegando a clientes a

nivel regional.

En el 2017 tuvo un crecimiento del 10% con respecto al afio anterior
contando con picos altos y bajos en la comercializacion de sus productos
en los lugares donde presenta presencia de marca, a este antecedente, la
compafia en los ultimos afios no cuenta con incrementos con asesores
comerciales para atender la demanda de sus clientes y asi aumentar las

ventas en sus puntos de distribucion.

Tabla 1. 1 : Situacién Conflicto

Antecedentes Consecuencias

Incremento de asesores Bajo nivel de asesores comercial
en la distribuidora “Suptronic”

Capacitacion personal de ventas | Inexistentes procesos de
capacitacion en los temas de
promocion comerciales

Estrategia de ventas Inadecuados  procesos de
ventas por los asesores.

Elaborado por: Salcedo Carriel Karla Suly

La fuerza comercial en los actuales momentos no cuenta con capacitacion

continua en las promociones que se incorporan CLARO, para salir a captar



el mercado con los beneficios que otorga el centro distribuidor de Claro

Suptronic.

1.3. DELIMITACION DEL PROBLEMA
e Pais: Ecuador.

e Canton: Guayaquil.

e Campo: Administracion de Ventas.
e Area: Ventas

e Aspectos: Estrategias de Ventas

e Periodo: 2018.

1.4. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢ Qué incidencia tiene la aplicacion correcta de una estrategia de ventas,
para incrementar el nimero de clientes de la Distribuidora de Celulares

“Suptronic” en la ciudad de Guayaquil en el afio 2018?

1.5. VARIABLES

e Variable Independiente: Estrategia de Ventas

e Variable Dependiente: Incremento de Clientes

1.6. OBJETIVOS

1.6.1.0BJETIVO GENERAL
Proponer una estrategia de ventas para el incremento de clientes en la

distribuidora Celulares “Suptronic” de la ciudad de Guayaquil.

1.6.2.0BJETIVOS ESPECIFICOS
e Fundamentar los aspectos tedricos correspondiente a estrategia de

ventas.
o Diagnosticar las estrategias comerciales que implementan los

competidores en el mercado.



e Disefiar una estrategia de venta para incrementar los clientes en la

distribuidora de celulares “Suptronic”.

1.7. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION
La investigacion a realizar a la problemética de estudio tiene de

consecuencia analizar las causas y motivos para incrementar las ventas en
la organizacion utilizando estrategia de ventas eficaces para dar

cumplimiento a los objetivos planteados de manera anual.

Al mismo tiempo la empresa esta en la necesidad de incrementar su staff
comercial para ganar mas participacion de mercado en los sectores donde
distribuye los productos de la empresa Claro.

Considerando que la organizacion sociabilizo su plan de comisiones e
incentivos muy tentador para aumentar sus ingresos en un 20% y esta en
la necesidad de incrementar sus ventas con la incorporacién de ejecutivos
de cuentas que son el pilar fundamental para alcanzar los objetivos

planteados.

e Conveniencia: La sociedad podra obtener la tecnologia que
requiere a su conveniencia y libre eleccion de acuerdo a los
avances tecnologicos que nos encontramos inmersos en estos
tiempos para satisfacer la demanda de los clientes.

e Relevancia social: La presente investigacion es de importante
beneficio para la sociedad por su contribucion a la comunicacion
de manera rapida e instantanea.

e Utilidad metodolégica: El trabajo brinda una respuesta a
satisfacer una necesidad de capacitacion de personas que
requieran adquirir nuevas tecnologias para satisfacer sus

necesidades.

Las ideas expuestas, debe apuntar a dar una solucién para incrementar
las ventas con estrategias innovadoras para captar los clientes
potenciales en un mercado altamente competitivo por las ofertas

cambiantes que se presenta a los clientes. (Johnston et al, 2004)



CAPITULO Il
MARCO TEORICO
2.1. FUNDAMENTACION TEORICA

2.1.1. ANTECEDENTES HISTORICOS

En el siglo XIV se ve el impacto de cambiar la actividad socioecon6mica del
planeta, siendo este la revolucién industrial un de los cambios mas
importantes: pasando de un simple taller a una factoria; en otras palabras,

la mano de obra se ve desplazada por la maquina.

En esa época las ciencias aportaron su saber para producir mas y cada vez
de mejor calidad, surgen los sistemas de Taylor, Fayol y otros, con el fin de
racionalizar el trabajo de obtener una maxima produccién a un menor costo,
mayor capacidad de distribucién, apertura a nuevos mercados y alcanzar

un mayor numero de clientes.

Las técnicas de trueque se convierten en técnicas de ventas con todo un
respaldo cientifico, iniciandose con esto la competencia por comercial

productos a intercambio de algo.

La empresa combina capital, trabajo y direccion donde a través de su
adecuada coordinacion, se alcanza el nivel de incremento en la
productividad y penetracion del mercado y en mayor distribucion que
responde a las necesidades del medio humano y ambiente, en el que la

organizacion interactua con los clientes potenciales.



Las personas por si solas no constituyen un mercado, quien realmente se
convierte en cliente o consumidor las personas que logramos satisfacer una

necesidad a través de un producto ya sea tangible o intangible.

llustracion 2. 1: Producto o Servicio

SATISFACCION DE UNA NECESIDAD

PARA CUMPLIR UN OBJETIVO

PRODUCTO
0O
SERVICIO

EVITAR UN TEMOR

Sy
N

Autor: De la Parra et al. (2004)

Es asi, que la revolucion industrial tendia hacia la produccion, ahora la
revolucion mercadoldgica tiene hacia la distribucidén y posicionamiento de
los productos buscando mecanismos para captar la atencion de los

clientes.

Las ventas como ciencia, arte o técnica que a través de la historia se dio
un proceso evolutivo hasta nuestros dias. Hoy en dia estamos viviendo una
tercera transformacion en la sociedad que empiezan a globalizarse a través
de la economia con tratados de libre comercio que se acercan para emular

la “sociedad integrada”.

Histéricamente podemos ubicar tres estilos de vida. Al inicio, al ser humano

se le clasifica como nomada, cazador, recolector. No tenian un hogar




permanente, debido a que seguian la manada de animales y el cambio de
estaciones. A esa época se le atribuye la primera transformacién donde
surge la agricultura. Ya habia animales domeésticos, buena cosecha y
graneros llenos en ese tiempo algunos fildsofos, artistas y arquitectos y

comienza la creacion de ciudades, templos y piramides.

La segunda transformacion cambia nuevamente el estilo de vida, pasando
de lo agricola a lo industrial el hombre deja el campo para trabajar en
fabricas se vuelve mas rutinario y estructurado para la creacion de
productos para beneficio de las sociedades. En la tercera ola o
transformacion se permite ver una era de cambios continuos, tecnologia
electronica — cibernética e informacion. El fin dltimo es la integracion de la
sociedad politica y economia mundial, que se invierte en condiciones de

vida y tener al alcance productos y servicios para los diferentes mercados.

En el campo de las ventas muy rara vez un vendedor, directivo, jefe,
supervisor no conoce la definicion de ventas, en ocasiones, tratan de
deducirla sobre su experiencia empirica o por la formacion continua que ha

presentado en la empresa a través de capacitaciones internas.

Las empresas tienen diferentes formas de realizar sus acciones
comerciales dentro del proceso de compra. A continuacion, se detalla

algunos tipos:

e Venta Directa: Es cuando los vendedores han tomado la iniciativa
buscando la satisfaccion del cliente y obviamente sus recompras.

e Venta Repetitiva: Es el tipo de venta ha estado involucrado con
anterioridad a un proceso de informacion, que le permite conocer el
producto o servicio, sus funciones, prestaciones, caracteristicas,
beneficios, y de esa manera lo relaciona con las necesidades que
tiene y toma la decision de compra basada en su experiencia y la
nueva necesidad.

e Venta de Negociacion: Es el desconocimiento que tiene el cliente
0 usuario sobre el producto o servicio, se requiere ayudar, apoyar,

asesorar y asistir al cliente, durante el proceso de la venta para



demostrar que el producto cubre la necesidad para adquirir dentro

del proceso de compra.

llustracion 2. 2: Venta Activa

DEMUESTRAN COMO SATISFACEN NECESIDADES m
L[

[m“mﬂ PRESENTAN CARACTERISTICAS ¥ BENEFICIOS
\, DE PRODUCTOS Y SERVICIOS

\&mmrmmmmwmm

\__QUE CONDUCE A UN CIERRE POSITIVO
MAYOR SATISFACCION DEL CLIENTE

RESULTADDS

MAYOR LEALTAD Y REPETICION l MAYOR PRODUCTIVIDAD { LCUNEN LA REALIZA? ]

GESTORES DE VENTA J GEMERADORES DE VENTA

LA EMPRESA EXPLOTA 5U POTEMCIAL DE VENTAS

Autor: De la Parra et al. (2004)

El vendedor en estos tiempos es un ser bio-psico- social, que requiere de
una constante preparacion en como crear necesidad a los clientes y
desarrollar lineas de negocios siendo una profesion que necesita mucho
trabajo y disciplina. El ser un bidlogo ya requiere preparase fisicamente
porque siempre debes estar preparado, porgue nunca sabes cuando la vida
te va exigir el todo es ahi donde debe tener procesos psicoldgicos para
crear una necesidad a la sociedad y en los entornos que los rodea
impulsando el desarrollo de comunicarse empaticamente con todo tipo de
persona. Indudablemente los aspectos de conocimiento del ser humano
juegan un papel muy importante, asi como la investigacion constante en las
necesidades de los clientes que permanentemente cambian de acuerdos a

sus creencias, culturay moda. (De La Parra & Madero, 2003)



2.1.2. ANTECEDENTES REFERENCIALES

Muchos de los profesionales en las ventas tienen la necesidad de utilizar y
aplicar técnicas de ventas apropiadas al cliente potencial para demostrar al
vendedor que puede derrumbar cualquier objecion de los clientes en el
proceso de venta.

Asimismo, esto implicar en conducir con estrategias de promocién en los
productos que se aplica en el canal de venta para generar una operacion
comercial en el punto de venta con la aplicacion de los programas de
marketing y estrategias de ventas que impulse cada empresa para

aumentar sus ingresos econémicos.

Las organizaciones invierten muchos recursos en la implementacion de
programadas de fidelizacion con el cliente como es CRM focalizando sus
estrategias en el cliente. En los actuales tiempos se habla del bonding que
se focaliza exclusivamente en captar al cliente potencial dentro de lo
proceso de venta y en lo referente a la interaccion especifica con aquel

dentro de las negociaciones a cerrarse.

A los efectos ilustrativos se podra decir que el termino bonding es utilizado
en varios campos, aunque comudnmente se encontrard este concepto en
las relaciones entre madres y recién nacidos, en adopciones, en cuestiones
de ortodoncia e inclusive dentro de la ciencia del derecho; pero en tal caso
el bonding implica una experiencia creadora de lazos de amistad, confianza
y compromiso, ademas el apego particular entre ambas personas. Dicha
en otras palabras, es influir en forma positiva a la disminucion de las
objeciones presentadas por el cliente potencial, asimismo, buscariamos a
crear relaciones de fidelizacion y cliente satisfecho entre el vendedor y el

servicio que presta cada organizacion con el cliente.

En este sentido en donde las empresas dedicadas a la comercializacion de
productos deben tener un puente verbal entre el vendedor y el cliente
potencial. Dicho puente servirh como plataforma para el lanzamiento de

nuevos productos de la empresa en cuestion, tener buenas relaciones con



los clientes es el talon de Aquiles para incrementar el numero de clientes

en la empresa.

En consonancia a esto, Tracy (1997) menciona que “El comprador potencial
se forma un juicio sobre el vendedor en los primeros cuatros segundos y
trata de confirmarlo tan compro como este abre la boca” (p.235). Esto nos
indica que la importancia de la primera impresion y de las ventajas que
surgirian con la aplicacion apropiada de ciertos modismos que juegan un

papel fundamental para el cierre de la venta de un producto.

Forbes (1998) manifestd que “detras de cada necesidad légica se oculta un
deseo emocional. Si este no existe, no habra venta. Para que se llegue a
concretar una venta, es preciso que haya a la vez un deseo emocional y

una necesidad justificada” (p.21)

La importancia de la concrecion de venta, desde el punto de vista
emocional, también ha sido remarcada por Tracy que menciona que “todas
las decisiones de compra poseen un componente emocional, puesto que
asi son también las personas en todo aquello que realizan. Deciden

emocionalmente y se justifican en forma légica” (p.208)

Todo lo ante mencionado, se relaciona con el espiritu que para comprar
tiene un consumidor potencial, es decir, nadie intenta pasar un mal
momento al comprar ya que es un acto positivo, que implica saciar una

necesidad o fin especifico.
BONDING DENTRO DEL PROCESO DE VENTAS

El proceso de ventas esta envuelto en varias etapas, dicho proceso, es un
todo Unico que se divide en pasos los cuales deben concatenarse entre si
para lograr un verdadero resultado en el proceso de ventas que deben
amalgamarse con la idea que el vendedor, debe vender su principal funcién

dentro de la empresa.

Sin embargo, parece existir unanime acuerdo que saludar correctamente al
cliente, escucharlo, averguar sus necesidades, posicionar las ventajas del

ofrecimiento, introducir el precio y articular las defensas a todo tipo de
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objecidén son las etapas esenciales en el proceso de ventas y no hacen
enfasis en conocer al cliente ya que cada de uno tiene diferentes actitudes,

percepciones e inclusos estatus de vida diferente para adquirir un produto.

Por consiguientes, independientemente de la exactitud que se siga el
proceso de venta, se tenga que obtener la venta lo que al final se mide es
el resultado obtenido en el proceso comercial, no existe dia después y es
una situacion de cara o cruz, blanco o negro: se vende o0 no se vende, no
existen excusas a los resultados intermedios o relativos, por eso, es
primordial que el vendedor cause un agrado al cliente potencial y conseguir
las ventas sin doblar esfuerzo en las objeciones que indican en el proceso

de cierre del producto.

Mox, (1976) sostiene que “al vendedor le conviene llevar al cliente el
convencimiento de que tiene en el a un verdadero colaborador y que le
ayudara en todo lo que sea necesario” (p.65), tal convencimiento, se
retroalimenta con el bonding hacia al cliente que es el equilibrio de
agradabilidad,confianza, amistad y feeling que establece el vendedor con

su cliente actual en el proceso de venta.
VENTAJAS DE LA VENTA DEBIDO AL BONDING AL CLIENTE

El bonding es una transaccion comercial que esta relacionada con la venta
gue esta enfocada en el trato amable entre los seres humanos durante

cualquier coloquio o interaccion.

Una conversacion comercial, en funcién de una relacién de compray venta
realizada con quien mantuvo una cordial y amable interaccién, siempre deja
un grado de satisfaccion. Por otro lado, todos los esfuerzos que deben
hacer los vendedores para mantener la fidelidad del cliente, una vez

culminada la transaccion de compra.

Un vendedor tiene la factibilidad de incursionar en los siguientes sectores

e industrias tal como se detalla en la siguiente ilustracion
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llustracion 2. 3:Desarrollo del Vendedor

ed ;
Empresa alemana lider busca:
Ingeniero
para venta técnica
de insumos para el sector automotriz
Empresa en CRECIMIENTO | REQUISITOS:
 Ingeniero Mecanico, Industrial, Quimice o similar solicita: * Experiencia en ventas
« titulado, 27 a 40 afios, habilidad de comunicacién o Excelents presentacion
» Experiencia minima 5 afios en ventas técnicas o procesos EJECUTIVAS (tipo edecin)
e : DE VENTAS * Edad 25 a 45 ahos
. en maquinas sector « De preferencia con auto
automotriz o fundicién de aluminio PARA ESPACIOS * Sexo FEMENINO
« Orientado a resuitado, analitico, proactivo, responsable, PUBLICITARIOS OFRECEMOS:
trabajo en equipo
« Habilidad en gestidn técnico-comercial y servicio al cliente
. SR R jlidad de vigjes F
internacionales

Interesadas concertar cita al 3618-0696 o enviar
curriculum con fotografia a

Enviar Curriculum vitae con foto
y pretensiones de sueldo a:

jclermanda@hotmail.com

msamano@realestrategy.com

Autor: (Torres, 2014, p. 10)

Los vendedores en sus acciones comerciales para mejorar los ingresos de
las organizaciones deben tener en claro la regla del 80/20 que determina
que el 20% de los mejores vendedores hacen el 80% del dinero y el 80%
de los peores vendedores hacen solo el 20% del dinero. La misién es tener
al mejor equipo comercial para tener los ingresos por las ventas generadas
en los puntos de venta en la distribucion de los productos a clientes

mayoristas, minorista o consumidor final.

Para lograr los objetivos de ventas el departamento de ventas debe dar
cumplimiento al proceso de planeacién para obtener los ingresos

proyectados a corto plazo y asi generar los rendimientos financieros.
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llustracion 2. 4:Proceso de Planeacion

PROCESO DE PLANEACION

Analisis de la situacion
Metas y objetivos | """ .

Potencial del mercado

Pronosticar ventas

Seleccion de estrategias

Tomar medidas correctivas

Desarrollar actividades
Asignar presupuesto

Implementacion
N — [T

Autor: (Torres, 2014, p. 57)

La distribuidora de Celulares “Suptronic” efectia una planeacion de
ventas de manera empirica en el cual no realiza un prondstico de ventas y
formaliza la seleccion de estrategias dirigidas a su canal mayoristas
ubicados en los diferentes sectores estratégicos debido a su relacion formal
que tiene con los clientes por mas de 5 afios en los diferentes puntos

sectores estratégicos de Guayaquil, Los Rios y Cuenca.

Uno de los factores méas importante para SUPTRONIC es la recoleccion de
informacion interna y externa para la identificacion de cuellos de botellas
en las acciones comerciales que no permiten el crecimiento de mercado de
sus productos en el mercado objetivo teniendo en cuenta los factores

macroentorno que impiden la expansion del mercado.

Por tal razon, toda organizacion debe tener inversion en marketing para

impulsar las ventas y mejorar sus ingresos econémicos. A continuacion,
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citamos estrategias de ventas efectivas que estan impulsando los negocios

para aumentar sus ingresos.
e Enviar emails de personas reales

El email marketing es una excelente herramienta para hacer ventas
directas, pero también puede ser una gran pérdida de tiempo. Primero,
debemos tener claro el producto que se va a comercializa a la base de
datos de clientes potenciales que se tiene identificado para la programacion

de email automaticos.
e Webinars para recibir retroalimentacion

Los pequefios negocios estan apostando a realizar webinars en vivo para
comunicar sus infomerciales, que es una plataforma muy demostrativa en
los actuales tiempos. Los servicios actuales para crear los webinars como
ClickWebinar y WebEx permiten la participacion de una gran audiencia y
también entregan herramientas para atraer a los usuarios a lo largo de la

presentacion para comunicar sus servicios o productos.
e Regalatu producto o servicio

Para las empresas nuevas, es mas facil vender un periodo gratuito de
evaluacion del producto que cerrar un contrato a largo plazo. Dar a nuestros
clientes servicio o productos sin costo alguno es una oportunidad para
conocer mas al cliente y establecer relaciones a largo plazo. Al hacer
crowdsourcing de ideas para tu producto son las apuestas mas solidas para

hacer marketing y ofertar su producto.
e Promociones

Uno de las 4'P del marketing mix es la promocién es uno de los mas
utilizados para aumentar la demanda de compra con el objetivo de atraer
clientes y detener a la competencia en su market share de crecimiento en

el mercado.

e Diferenciacion y valor afladido
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Es cuando la empresa aporta un valor a su target y con recursos disponibles
para invertir en el branding de tu marca como empresa, publicidad y la
atencién al cliente que es clave en los procesos de distribucion para

aumentar el mercado.

La empresa siendo una distribuidora mayorista debe contar con socios
estratégicos en los territorios para expandir sus productos de la firma
autorizada como es CLARO en territorio no explotados. Es indudable que
la mejor forma de asegurarse el cumplimiento de lo que acabamos de referir
consistira en tener intermediarios que lleven el producto por si mismo a

través de la venta directa.

El volumen de ventas es lo que posibilita que los intermediarios tengan
menores costos en la distribucién, generalmente un mayorista no distribuye
exclusivamente un producto, pero en Suptronic solo se dedica a la
comercializacion de productos de la telefonica CLARO. Por consiguiente,
los beneficios que no podria logran por dedicarnos a la distribucion de un

solo producto son los siguientes:
ESTRATEGIA DE COBERTURA DE MERCADO

Es cuando la empresa adopta una cobertura del mercado, es decir la mayor
0 menor amplitud de puntos de ventas en un determinado territorio. A
continuacion, se detalla alternativas de distribucion que son cominmente

utilizadas:

e Distribucion Intensiva: Se fundamenta en alcanzar el maximo
volumen de ventas, para ellos se precisa estar en todos los lugares
0 en el mayor nimero de puntos de ventas utilizando intermediarios:
o Ventas por el punto de venta: Para una empresa fabricante,
es estar presente con sus productos en un establecimiento
para el comercio de los mismo en una plaza.
o Dificil Control: Es cuando la empresa utiliza la mayor cantidad

posibles de intermediarios (mayoristas y minoristas), hace
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2.2.

extremadamente dificil cualquier intento de control por parte
de la empresa.

o Imagen de Marca: La distribucion intensiva, en la mayor parte
de los casos, es la estrategia menos adecuada para cualquier
intento de lograr una buena imagen de los productos que
comercializamos.

Distribucion Exclusiva: La estrategia opuesta a la distribucion
intensiva es la distribucion en exclusiva, consiste en vender los
productos dentro de un area geografica en un solo punto de venta.
La distribucion lleva aparejadas que se resalta de la siguiente forma:

o Imagen de marca: Esta estrategia es muy apropiada para
lograr una buena imagen de marca utilizando la venta
agresiva, para ampliacion o mejora de servicios en su
comercializacion

o Control del Fabricante: La distribucion exclusiva de una serie
de acuerdos entre fabricante e intermediarios; el control de
fabricante sobre un producto es uno de los puntos
fundamentales que se explicitan en los contratos o acuerdos.

Distribucién Selectiva: Se produce cuando dentro de un éarea
geografica escogemos un nimero determinado de puntos de venta
para nuestros productos. Esta estrategia puede considerarse
intermedia entre la distribucion intensiva y la exclusiva en los puntos
elegidos seran mas de uno, pero menos que la totalidad del mismos.
La puesta de esta estrategia en marcha de esta estrategia implica,
necesariamente de los establecimientos deseados. (Johnson &
Marshall, 2009)

FUNDAMENTACION LEGAL

En consideracién a los articulos mas representativos de la Ley de

Comunicacion se especifica cuales son las obligaciones que debera

Distribuidora de Celulares “Suptronic” en caso de trasmitir informacion por
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medios de comunicaciéon ATL y BTL al mercado meta. (Registro Oficial,
2013)

LEY ORGANICA DE COMUNICACION

Articulo 5: Medios de comunicacion social. - Para efectos de la Ley, se
consideran medios de comunicacion social a las empresas, organizaciones
publica, privadas y comunitarias, asi como a las personas concesionarias
de frecuencias de radio y television, que prestan el servicio publico de
comunicaciéon masiva que usan como herramienta medios impresos o
servicios de radios, television, audio y video por suscripcidn, cuyos
contenidos pueden ser generados o replicados por el medio a través del

internet.

Articulo 15: Principio de interés superior de nifias, nifios y
adolescentes. - Los medios de comunicacién promoveran de forma
prioritaria el ejercicio de los derechos a la comunicacion de las nifias, nifios
y adolescentes, atendiendo el principio de interés superior establecido en

la constitucion y en el cédigo de la nifiez y adolescencia.

Articulo 17: Derecho a la liberta de expresion y opinion: Todas las
personas tienen el derecho a expresarse y opinar libremente de cualquier
forma y por cualquier medio, y seran responsables por sus expresiones de
acuerdo a la Ley.

Articulo 66: Contenido violento. - Para efectos de esta ley, se entendera
por contenido violento aquel que denote el uso intencional de la fuerza
fisica o psicolégica de obra de palabra, contra uno mismo, contra cualquier
otra persona, grupo o comunidad, asi como en contra de los seres vivos 0
naturaleza. Estos contenidos solo podran difundirse en las franjas de

responsabilidad compartida y adultos de acuerdo con lo establecido en la
ley.
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LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR

Para efectos de la presente ley Organica Defensa al Consumidor, (2000)
establece que:

e Anunciante: Aquel proveedor de bienes o de servicios que ha
encargado de la difusion publica de un mensaje publicitario o de
cualquier tipo de informacion referida a sus productos o servicios.

e Consumidor: Toda persona natural o juridica que, como
destinatario final, adquiera, utilice o disfrute bienes o servicios, o bien
reciba oferta para ello. Cuando la presente ley mencione al
consumidor, dicha denominacion incluira su contenido.

e Contrato de Adhesién: Es aquellas cuyas clausulas han sido
establecidas unilateralmente por el proveedor a través de contratos
previamente impresos o en formularios sin que el consumidor, para
celebrarlo, haya discutido su contenido.

e Especulacion: Préactica comercial ilicita que consiste en el
aprovechamiento de una necesidad del mercado para elevar
artificiosamente los precios, sea mediante el ocultamiento de bienes
0 servicios, o0 acuerdos de restriccion de ventas entre proveedores,
o la renuncia de los proveedores a atender los pedidos de los
consumidores pese a haber existencias que permitan hacerlo, o la
elevacion de los precios de los productos.

e Publicidad Engafiosa: Toda modalidad de informacion o
comunicacién de caracter comercial, cuyo contenido sea total o
parcialmente contrario a las condiciones reales o de adquisicion de
los bienes y servicios ofrecidos o que se utilicen dialogos, sonidos,
imagenes o descripciones que directa o indirectamente, e incluso por
omision de datos esenciales del producto, induzca a engafio, error o

confusioén al consumidor.

Articulo 19 Indicacion del Precio: Los proveedores deberan dar
conocimiento al publico de los valores finales de los bienes que expendan

o de los servicios que ofrezcan, con excepcién de los que por sus
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caracteristicas deban regularse convencionalmente. El valor final debera
indicarse de un modo claramente visible que permita al consumidor, de
manera efectiva, el ejercicio de su derecho a eleccién, antes de formalizar

o perfeccionar el acto de consumo.

El valor final se establecerda y su monto se difundird en moneda de curso
legal. Las farmacias, boticas, droguerias y similares deberan exhibir de
manera visible, ademéas del valor final impreso en cada uno de los
medicamentos o bienes de expendio, la lista del precio oficial de los

medicamentos béasicos, aprobados por la autoridad competente.

Articulo 20 Defectos y Vicios Ocultos: El consumidor podra optar por la
rescision del contrato, la reposicion del bien o la reduccion del precio, sin
perjuicio de la indemnizacién por dafios y perjuicios, cuando la cosa objeto
del contrato tenga defectos o vicios ocultos que la hagan inadecuada o
disminuyan de tal modo su calidad o la posibilidad del uso al que
habitualmente se le destine, que, de haberlos conocido el consumidor, no

la habria adquirido o hubiera dado un menor precio por ella.

Articulo 21 Facturas: El proveedor esta obligado a entregar al consumidor,
factura que documente el negocio realizado, de conformidad con las
disposiciones que en esta materia establece el ordenamiento juridico

tributario.

Articulo 22 Reparacién Defectuosa: Cuando un bien objeto de reparacion
presente defectos relacionados con el servicio realizado e imputables al
prestador del mismo, el consumidor tendra derecho, dentro de los noventa
dias contados a partir de la recepcion del bien, a que se le repare sin costo
adicional o se reponga el bien en un plazo no superior a treinta dias, sin

perjuicio a la indemnizacion que corresponda.

REGLAMENTO DE COMPROBANTES DE VENTA, RETENCION Y
DOCUMENTOS COMPLEMENTARIOS.

Articulo 1 Comprobantes de Venta: Son comprobantes de venta los

siguientes documentos que acreditan la transferencia de bienes o la
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prestacion de servicios o la realizacion de otras transacciones gravadas con

tributos:

a) Facturas;

b) Notas de venta - RISE;

c) Liquidaciones de compra de bienes y prestacion de servicios;
d) Tiguetes emitidos por maquinas registradoras;

e) Boletos o entradas a espectaculos publicos; y,

f) Otros documentos autorizados en el presente reglamento.

Articulo 2 Documentos complementarios: Son documentos complementarios a

los comprobantes de venta, los siguientes:

a) Notas de crédito;
b) Notas de débito; vy,

c) Guias de remision.

Articulo 3.- Comprobantes de retencidn. - Son comprobantes de retencion los
documentos que acreditan las retenciones de impuestos realizadas por los
agentes de retencion en cumplimiento de lo dispuesto en la Ley de Régimen
Tributario Interno, este reglamento y las resoluciones que para el efecto emita el

Director General del Servicio de Rentas Internas.

Articulo 9.- Sustento del crédito tributario: Para ejercer el derecho al
crédito tributario del impuesto al valor agregado por parte del adquirente de
los bienes o servicios, se consideraran validas las facturas, liquidaciones
de compras de bienes y prestacion de servicios y los documentos
detallados en el Articulo 4 de este reglamento, siempre que se identifique
al comprador mediante su numero de RUC, nombre o razén social,
denominacion o nombres y apellidos, se haga constar por separado el
impuesto al valor agregado y se cumplan con los demas requisitos

establecidos en este reglamento (Sri, 2010)

2.3. VARIABLES DE LA INVESTIGACION

e Variable Independiente: Estrategia de Ventas
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El presente trabajo se enfoca en analizar la estrategia de ventas correcta a
trabajar junto a las herramientas de marketing para alcanzar los resultados
esperados con el capital humano. Se debera incluir los objetivos de ventas
mensuales que debe dar cumplimiento la fuerza comercial con la captacion
de clientes en la colocacion de productos en los diferentes puntos
estratégicos logrando una interaccion con los clientes actuales y

prospectos.

e Variable Dependiente: Incremento de Clientes

La promocién de un producto es sustentable para incrementar el niumero
de clientes en una organizacién para asi alcanzar el éxito proyectado.
Cuando la empresa no tiene bien definidas sus estrategias comerciales y
la forma de explotar el marketing mix con sus clientes potenciales fracaso
en su estrategia en el mercado. Este proyecto nace con la necesidad de
incrementar la cartera de clientes y elevar el volumen de ventas en la
comercializacion de los productos de claro en los puntos de distribucién de

“Suptronic”.

2.4. GLOSARIO DE TERMINOS

e Dashboard de Ventas: La definicién de un tablero de ventas es una
representacion grafica facil de leer de los datos de ventas que tiene
como objetivo ayudar a los gerentes a tomar mejores decisiones.

e Representante de Ventas: Outbound hace alusion a los miembros
dentro de una fuerza de ventas que se enfocan exclusivamente en
la retencion de clientes.

e Sales Stack: Unatecnologia de ventas Stack puede beneficiar a que
los representantes aceleren la productividad de ventas
proporcionandoles detalles de los clientes y automatizando tareas
tediosas.

e Venta interna: Es un proceso de ventas en el que los
representantes venden principalmente a distancia, en lugar de viajar

en persona para ver a los clientes.
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Net Promoter Score (NPS): Es una métrica utilizada para medir qué
tan probable es que los clientes recomienden tu marca a colegas y
amigos.

Campafias relampago: mensajes publicitarios que buscan
originar resultados de forma réapida.

Cabeceras: son muebles que sirven para poner productos de
exhibicién.

Aretes: se refiere a la exhibicion lateral de las cabeceras.
Prospectar: conocer el mercado donde la marca o el producto va a
incursionar.

Sampling: mostrar un producto y sus principales beneficios al
publico.

Licensing: licencias que permiten a una firma comercial adoptar
ciertos elementos de otra marca.

Loyalty marketing: programas que mantienen la lealtad del cliente
por medio de diversas actividades.
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CAPITULO I
METODOLOGIA
3.1. INFORMACION DE LA EMPRESA

Suptronic es una Distribuidora autorizada de Claro, con oficinas en
Guayaquil, Babahoyo, Ventanas y Quevedo y Cuenca. Ofrecemos todo

el portafolio de productos Claro.

Como GRUPO EMPRESARIAL estamos operando hace mas de 10
afnos, manteniéndonos como lideres del mercado en nuestra unidad de
negocio y su robusta estructura organizacional, formada por directores,
Gerentes Jefe de ventas y de Servicios, Supervisores y lo mas
importante el grupo de operadores que nos hacen marcar la diferencia

Versus otras empresas.

Dentro de su estructura de comercializacién cuenta con un Call Center
y ejecutivos de negocios capacitado y con tecnologia de punta que nos
permite manejar campafas In — Outbound. Tales como Tele marketing,
Ventas, Asesoria y Servicio al Cliente, siendo puntos importantes para
volvernos competitivos dentro de la industria de Centros de Contacto.

Premios:
e Distribuidor regional de mayor nimero de activaciones Pospago
en R2 (Region 2) 2012.
e Rally Porta: En reconocimiento a su gestion y desarrollo en el
2004
e Porta La magia de tus ventas: En reconocimiento a su gestion y

desarrollo en el 2005



e Evolucién celular Porta: En reconocimiento a su gestion y
desarrollo en el 2006

e Heéroes del Olimpo Porta Honor: honestidad y responsabilidad
en reconocimiento a su gestion y desarrollo en el 2007

e Distribuidor de mayor desempefio en provincias region Costa
2007

3.2. MISION Y VISION DE SUPTRONIC

3.2.1.Misidn

Ser un grupo lider de soluciones integrales de ventas multicanal y
telecomunicaciones a nivel nacional de los productos de CLARO,
proporcionando la optimizacion de procesos de negocio, orientados hacia
la eficiencia, competitividad y rentabilidad apoyados en la innovacion y el

manejo de tecnologia de punta.
3.2.2.Vision:

Ser lideres reconocidos en la Industria de distribuidores de CLARO a nivel

nacional por los proximos 5 afios.

3.2.3.Valores corporativos:

e Vocacion del servicio.
e Transparencia.

e Respeto.

¢ Responsabilidad.

e Excelencia en la gestion.
Los valores corporativos consideran los siguientes comportamientos:

e VOCACION DE SERVICIO
o Damos respuesta a las necesidades de nuestros usuarios y

colaboradores de forma oportuna, amable y efectiva.
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©)

Generamos satisfaccion a nuestros usuarios cuando agregamos

valor a nuestro trabajo.

TRANSPARENCIA

©)

©)

o

o

o

o

Hacemos uso adecuado y 6ptimo de los recursos.
Comunicamos de forma veraz y completa las actuaciones de la
empresa.

Construimos confianza a través de relaciones claras y abiertas.

RESPETO

Escuchamos a todos con atencién y valoramos sus aportes.
Cumplimos integral y cabalmente con la normatividad.

Cuidamos y preservamos el medio ambiente.

RESPONSABILIDAD

Cumplimos oportunamente nuestro compromiso de cobertura,
continuidad y calidad del servicio.

Impactamos positivamente en nuestro entorno.

Damos siempre lo mejor de nosotros y asumimos las

consecuencias de nuestros actos.

EXCELENCIA EN LA GESTION

Somos mejores todos los dias, trabajamos en equipo y aplicamos
el mejoramiento continuo, comparandonos con los mejores y
adoptando las mejores practicas.

Medimos los procesos y mejoramos la gestién con indicadores
objetivos.

Cumplimos las metas para satisfaccion de nuestros usuarios.
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3.3. ORGANIGRAMA

llustracién 3. 1: Organigrama

CERENTE
AN ANCIED

VENTAS
CLUAYAQUEL (3)

COSRAMZAS &
INVENTATIO

coummse
VENTANAS

Elaborado por: Autor (2018)
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3.4. MARKETING MIX

3.4.1.PRODUCTOS

llustracion 3. 2: Catalogo de Productos
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3.4.2. PRECIO

llustracién 3. 3: Listas Precio

DISFRUTA TU PAQUETE DE GIGAS PARA
DESDE EL 14/06/2018

OFERTA PLANES POSTPAGO

UTILIZA ESTA OFERTA PARA VENTAS Y PORTABILIDADES

! .
Claro-video

1. PLANES CONEXION SIN LIMITE

Planes TARIFARIOS con llamadas ilimitodas 4 TODAS LAS OPERADORAS NACIONALES, Minutos LD, mds Gigas y SMS ilimitodos, mds promocion de Whatsopp y cupo de Focebook Gratis por 24 meses, Claro Misica por 3 meses y Claro Video por
12/24 meses segun plan contratado.

TARIFA INCLUIDO PROMOCIONES

conigo  |ARIFA GIGA LLAHU “ “_ PROMOCION
NOMBREDEPLAN o ““L0F0 gasica | mfAL IURTIWNE MINUTOS MITO G UL TOEST] oY YHATSAR riaTs' -
L " NO Spriniag ROAMING

PLAKN COMEXION SIN LMTE_2 TAR |BP-7964|% 2000| % 2240 1.5GB m?;':::g:::;':s M'"'%T::;os'ﬁ S MIN 168 ILIMITADOS - - 0568 vpsgs | FOREAMESES|  FORSMESES POR 12 MESES 2GB 1GB i
PLANCOMNEXOMSINLIMTE_2Y TAR |BP-7365| $ 2500 ¢ 2800 2,5GB HMINILIMITADOS ATODAS LAS OFE SHIN 1568 ILIMITADOE - - 6B :ﬁ::; FoRzdmEsEs | ForzmEses | Forzdreses | S GB 1GE “'__2:':q
PLANCOMEXOMSINLIMITE_S0| TAR |BP-7966| S 30,00 $ 3360 3GB HINILIMITADOS ATODAS LAS OFE SOMIN 2GEB ILIMITADOS - - 168 :12::; PORZAMESES |  PORIMESES POR 24MESES LGB 1GE “I:z::q
PLANCOMEXOMSINLMITE_SY TAR |BP-7967| S 3500 % 39.20 4GB HINILIMITADOS ATODAS LAS OFE SOMIN 3GE ILIMITADOS - - 168 :12::; PORZAMESES |  PORIMESES POR 24MESES LGB 1GE “I:z::q
PLANCOMEXICOMSINLIMTE_SY TAR |BP-7968| 5 5000) ¢ s6.00 6 GB HINILIMITADOS ATODAS LAS OPE A MIN 5GE ILIMITADGS IHELUIDG - 166 :ﬁ::; FOR 24MESES - - 10 GB 1GE “'__2:':q
PLAMCOMEXONSIMUMITE_S TAR |BP-T969| S 8000( & 8950 10GB HINILIMITADOE ATODAE LAS OFE 1 MIN age ILMITADOS IMELLIDG IHELUIDD 16 ;2::; POF 24MESES - - 10 GB 1GE “'__2:':q
PLANCOMNEXIONSINLMITE_T. TAR | BP- 7971 § 10000 ¢ 112.00 15 GB MIHILIMITADOS & TODAS LAS OFE 10MIN 1366 ILIMITADOS IMELUIDD INGLUIDD 26GE :125:" POR 24MESES - - 10 GB 1GB “.__2:1

CONDICIONES GENERALES:

Servicio prestado por Conecel 5.4, ¥ ilido del 22 de mayo 4l 30 de junio de 2018, Flanes Conexidn Sin Limite son: tarifarios de woz. Beneficios: Llamadas iimitadas: Aplica a todas |as operadoras locales. Minutos LO aplican a los siguientes destinos: Estados Unidos, Colombia, Espafia, Ferd,
Yenezuela, Chile, China, Mésica y Canadi Bono de GE aplica adicional 2l paquate de meqas incluida en &l plan par 24 meses conzecutivos. Promacidn megas para facebook aplica por 24 meses. “Whatsapp gratis: vilido desde | aplicacidn oficial luego de consumidos los megas incluidas en
el plan. Clara Misica: Suseripeidn gratiz incluida o promacional por 3 meses seqln plan contratado, Claro Yidea: suscripeidn gratis incluida por 12 o 24 meses segin plan contratada, Gratis GE para claro video: 2GE, 5GE o 10GE seqin plan contratada. Aplica limite de crédita para consumas
adicionales ala Tarifa Bisica, Llamadas limitadas son para uso personal y no comercial, en caso que Conecel determine que el cliente esth hacienda mal usa del servicio podrd suspender el servicio. Loz minutos incluidos aplican 3 destinos nacionales excepto nimeras 13004700, 250 ME
para Facebook son para uzo esclusivo de |a aplicacion oficial, una vez conzumido el este cupo e cliente podri sequir navegando consumienda sus megas incluidos. & partir de L2 publicacian en el Fegistro Oficial de la Ley Orgénica para el Equilibric de laz Finanzas Piblicas se gravarh con el
153 de ICE a los planes de woz y planes que contengan vaz, datos y sms contratados por Sociedades. Vigencia de planes: 24 meses independientemente del plazo de financiamienta de equipo. Mas infarmacion y condiciones en wew. claro.com.ec.

30



2. PLANES CONEXION

Planes AUTOCONTROL con paguete de voz, poguete de minutos LDI, Mds Gigas, SMS llimitados y bono de Gigas mas Whatsapp gratis por 24 meses, Clare Misica por 3 meses y Claro Video por 12/24 meses segun plan contratado.

| ToTAL INCLUIDO PROMOCIONES
TARIFA GIGAS 0
NOMERE DE FLAN TIFD BASICA INCLUIDOS
B pneh  mensuA [ReEedl ITOS A TODAS LAS OPERADD ”.'S"I'_J;:J GIGAS MULTIDESTI P S app PARA . pORTABILIDAD
| PROMOCIO ND ROAMING Tinen
PLAN CONEXICN_15 AUT |BP-7372| ¢ 1500] % 71680 1,5GB 1SOMINUTOS H0HIN 188 ILIMITAD . . 58 ;‘:2:; rorzareses| porzmeses | FoRfmEsEs | 2 GB 1G8 | rere
PLAN CONEXICGN_20 AUT |BP-T373| $ 2000]% 2240 25GB 1SOMINUTOS SOHIN %GB ILIMITAD . . 58 ;‘:2:; rorzareses| porzmeses | FoRfmEsEs | 2 GB 1GE Mrlcz;pq
PLAM CONERION_25 AUT |BP-7974| S 2500 % 28,00 4GB 1SOMINUTOS S0MIM 6B ILIMITADD - . 168 :‘2:{2; porzameses|  porzmeses | Porzameses | 5 GB 1GE MFz:Fq
PLAN CONEXIGN_30 &UT |BP-7975|5 3000| % 3360 4,5GB 1SOMINUTOS S0MIM 356E ILIMITADD - . 168 :‘2:{2; porzameses|  porzmeses | Porzameses | 5 GB 1GE MFz:Fq
PLAM CONERION_35 AUT |BP-7376| S 3500 % 33.20 5GB 1OMINUTOS S0MIN 468 ILIMITADS - - 168 :‘:2:; FoRzdMEsES | POR3MESES | FomzdMEses | 5 GB [=E] Ml—'zt:Fq
PLAN CONEXIGN_S0 AUT |BP-7977| % 5000 % GS6.00 9GB 5 MINUTOS 1H0HIN 56 ILIMITADS IHELUIDD . 158 ;‘:2:; FUR 24MESES - . 0GB | 168 Mthl:Fq
PLAN CONEXIGN_80 AUT |BP-T7978| ¢ 8000| % &350 14 GB 5 MINUTOS 1H0HIN 168 ILIMITADS IHELUIDD IHELIDG 158 ;‘:2:; FUR 24MESES - . 0GB | 168 Mthl:Fq
FOR2d i

PLAM CONEXIOR_100 AUT |BP-7380| s 10000 | % 112.00 20 GB 50 MINUTOS 100 MIN 1568 ILIMITADE IHELUIDG IHELUIDG 2GE nees POR2dMESES - - 10 GB 1GE a
CONDICIOMES GENERALES:

Servicio prestado por Canecel 5.4, ¥alida del 22 de mayo al 30 de junio de 2013 . Flanes Conesion san autocontrol. Minutos LOI aplican alos siguientes destinos: Estadas Unidas, Colombia, Espafia, Fend, Venezuela, Chile, China, Mésico y Canadi. Bono de GE aplica adicional al paquete de
gigas incluido en el plan por 24 meses consecutivas. Fromocion megas para facebaok aplica por 24 meses. "whatsapp gratis: v3lido desde la aplicacidn oficial luego de consumidos los megas incluidos en el plan. Claro Misica: Suscripeidn gratis incluida o promocional por 3 meses seqin
plan contratado. Clara Video: suscripeion gratis incluida par 12 0 24 meses segiin plan contratado. Gratis GE para claro video: 2GE, 5GE o 10GE seqin plan contratado. Los minutos incluidos aplican a destinas nacionales exceptao nidmeros 18004700, A partir de |a publicacicn en el Fegistro
Oficial de la Ley Organica para el Equilibrio de las Finanzas Piblicas se gravard con el 153 de ICE alos planes de voz y planes que contengan voz, datos y sms contratados por Sociedades. Vigencia de planes: 24 meses independienternente del plaza de financiamiento de equipo. Mas
informacion § condiciones en wew.claro.com.ec.

3. PLAN MAS MINUTOS

Planes AUTOCONTROL con minutas y SMS incluidos.
TARIFA THRIFA INCLUIDO
CODIGO
NOMERE DE PLAN TIPO BASICA MINUTOS & SM5
MULTIDESTINOD

Bp TODAS LAS
L NPERANNR

300 MINUTOS 500 SMS

CONDICIONES GENERALES:

Servicio prestado por Conecel 5.4, ¥alida del 22 de mayo al 30 de junio de 2013 Flan de 18 es Controlada. Los minutos incluidos aplican a destinos nacionales excepto nimeros 13001700, Los minutas adicionales son previa recarga desde $0.12 [precio final)
seqin el plan contratado. & partir de la publicacion en el Registro Oficial de la Ley Organica para el Equilibrio de las Finanzas Piblicas se gravard con el 153 de ICE a los planes de voz y planes que contengan voz, datos y sms contratados por Sociedades. Vigencia
e nlanes: 24 meses indenendisntements del ilazn de financiamientn de eoninn Was informarion neondicinnes sn wa clam com e

Elaborado por: Claro (2018)
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3.4.3.PROMOCION

llustracién 3. 4: Promocién Vigente

| eicaBONO ]

resawz ve 2018 o xeRiA L2 s P20 LITE

. i BONO 15 GB

5GB X3 MESES

e ey

EQUIPOS SIN CUOTA 1] 3 ENTRADA [

PROMOCION PORTABILIDAD

CAMBIATE A CLARO
CON TU MISMO NUMERO Y RECIBE

1268 2468
$15-20  $25

1GB X 12 MESES 1GB X 24 MESES

-
et

|NDEFINIDD Peiotoy

Coémo aplicar al beneficio:

PRECIOS DE EQUIPOS POSTPAGO EN LIQUIDACION

impuestos.

I} EQUIPOS SIN CUOTA DE ENTRADA

HUAWEL TANGO

SONY XPERLA XA

Venta/Portabilidad
$196-+imp.

Venta/ Portabilidad
$206+imp.

ALCATELIDOL 4

Venta/ Portabilidad
$232+imp.

_Aplican TODAS las reglas de FINANCIAMIENTO DINAMICO y EXCEPCIONES que aplican para los deméas equipos.
El stock es LIMITADO segin disponibilidad en bodega del canal. No aplica requerimiento de redistribucidn.
En Liquidacidn, el precio es iguzal en portabilidad, venta y renovacidn. Aplica GARANTIA EXTENDIDA. Precios no incluyen

HUAWEL NOVA PLUS

Venta/ Portabilidad
S2E0+imp.

Venta/ Portabilidad
S480+imp.

{Desd= Plan 515) {Desde Plan 515) {Desde Plan 515) {Desde Plan 525) {Desde Plan 525)
Renovacion Renovacion Renovacion Renovacion Renovacion
£196+imp. $206+imp. $222+imp. $280+imp. $480+imp.
{Desd= Plan $15) {Desde Plan $15) {Desde Plan £15) {Desde Plan $20) {Desde Plan $20)

Elaborado por: Claro (2018)

3.4.4.PLAZA

El mercado de las telecomunicaciones esta atravesando un escenario de

competencia creciente con el ingreso de nuevas promociones para captar

la atencion de los usuarios, no sélo por la entrada de nuevos jugadores sino

por la convergencia tecnolédgica y de servicios que difumina las fronteras
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entre terminales y servicios y entre comunicaciones e informatica. Los
consumidores se estan beneficiando de este aumento de la competencia
en el sector de las telecomunicaciones, con bajadas de precios, facilidades
para cambiar de operador y mayor variedad de ofertas para incrementar el

numero de clientes.

Las investigaciones de mercado continua que ejecuta Suptronic de manera
continua en el mercado para conocer como los clientes mayoristas son
tentados por la competencia para aumentar su Market Share y ser mas
competitivo, asi mantener la lealtad de los clientes es esencial para
garantizar la sostenibilidad y rentabilidad del negocio de la empresa. En
este escenario, los clientes plantean nuevos retos a las empresas que
ofrecen servicios de telecomunicaciones, ya que demandan una mayor

simplicidad en las tarifas, los servicios y las propuestas comerciales.

Actualmente la empresa se encuentra ofreciendo el portafolio de CLARO

en los siguientes lugares: Guayaquil, Babahoyo, Quevedo y Cuenca.

3.4.5. CICLO DE VIDA DE LA INDUSTRIA

La industria de las telecomunicaciones estd formada por compafiias
telefénicas, empresas de tv por cable, empresas de tecnologia inalambrica
y comparfias de tv satélite durante muchos afios, estos proveedores y
operadores ocuparon el lugar principal en su area de servicio sin
preocuparse demasiado por la competencia. Sin embargo, la aparicion de

internet cambié para siempre las condiciones de juego.

Desde ese momento, los servicios constantemente se superponen y se
fusionan para formar nuevas categorias. Tanto las compafias telefénicas
como las empresas de TV por cable comenzaron a ofrecer acceso de

banda ancha a Internet, y de esta forma empezaron a competir entre si.

3.4.6.COMPETENCIA

Los principales competidores que tiene SUPTRONIC S.A. en la
actualidad son:
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e CNT: La Corporaciéon Nacional de Telecomunicaciones CNT EP
tiene un compromiso de seguir creciendo en las lineas de
negocio en que participa como la empresa publica a competir en
un mercado de telefonia donde existe competidores fuertemente
gue buscar ser los lideres.

e MOVISTAR: Los servicios que brinda Telefonia Movil esta
innovando sus productos para competir en el mercado prepago
y post pago, es la segunda operadora de mayor concentracion
de clientes.

e TV CABLE, DIRECTV, NETLIFE: Son empresas que se dedican a la
comercializacion de internet y televisibn por cable siendo
competidores indirectos de las empresas telefénica que estan
incursionando con nuevas modelos de negocios atractivos para

el mercado.

3.5. DISENO DE INVESTIGACION

3.5.1.TIPOS DE INVESTIGACION

Los tipos de investigacion que estan relacionados al trabajo de

investigacién son la descriptiva, correlacional y explicativa.

ESTUDIOS DESCRIPTIVOS

Los estudios descriptivos se sitian sobre una base de conocimientos mas
sélida que los exploratorios. En estos casos el problema cientifico ha
alcanzado cierto nivel de claridad que necesita informacion para poder
establecer los caminos que nos conduzcan a las verdades causas del

problema investigado.

ESTUDIOS EXPLORATORIOS

En los estudios exploratorios se aborda el problema que solo se vislumbra,
necesita ser aclarado y delimitado. Las investigaciones exploratorias son

estudios que incluyen generalmente la delimitacion de uno o varios
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problemas cientificos en el area que se investiga y se requieren de estudios

posteriores.

ESTUDIOS CORRELACIONALES

La investigacion correccional tiene como propdsito la relacion entre dos o
mas variables sobre un problema de estudio en particular. La relacién que
se hace es para analizar la variable independiente que es la estrategia de
ventas para lograr que variable dependiente que es incremento de Clientes.
(Hernandez, 2006)

PASOS PARA LA INVESTIGACION

e Contar con la mayor informacién del mercado para brindar una
solucién al problema de estudio.

e Proporcionar la informacion real que nos ayude a resolver los
problemas.

e Permitir conocer las necesidades de los reales consumidores y
detalles de cémo son los habitos de compra, nivel de ingreso para
otorgar un producto a su alcance.

e Ofrecen informacion valiosa para utilizarla en mantener u ocupar un

lugar importante en el mercado.

ENFOQUES DE INVESTIGACION

La investigacion es un conjunto de procesos sistematicos, criticos vy
empiricos que se aplican al estudio del fendmeno. Los siguientes enfoques
de investigacion deben emplearse de manera cuidadosa y empiricos por

obtener la informacién de los encuestados:
CUANTITATIVO
Sus caracteristicas son:

¢ Mide fendbmenos
e Utiliza estadistica

e Hace el analisis de causa — efecto.
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Proceso:

e Secuencial
e Deductivo

¢ Analiza la realidad Obijetiva.

Bondades

e Generalizaciéon de resultados.
e Control sobre fendbmenos
e Precision

e Prediccion
CUALITATIVO
Sus caracteristicas son:

e Explora los fendmenos a profundidad.
e Los significados se extraen de los detalles.

e No se fundamenta en la estadistica.

Proceso:

e Inductivo
¢ Analiza multiples realidades subijetivas.

e No tiene secuencia lineal.
Bondades

¢ Profundidad de significados.
e Amplitud.

e Contextualizacién el fenémeno.
MIXTO
e Combinacion del enfoque cuantitativo y cualitativo.

El enfoque cuantitativo se representa por el conjunto de proceso secuencial
y probatorio es un método utilizando por la ciencia numérica en base a la

medicidn numérica utilizando el andlisis estadistico para probar el
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comportamiento de teorias. El enfoque cualitativo es proporcionar una
metodologia de investigacion que permita comprender el complejo mundo
de la experiencia vivida desde el punto de las personas que la viven. Las
caracteristicas basicas de los estudios cualitativos se pueden resumir en
investigaciones centradas en los sujetos, que adoptan la perspectiva del

interior del fenbmeno a estudiar de manera integral o completa.

Estos enfoques se pueden clasificar en dos tipos de estudios: estudios

descriptivos, estudios interpretativos que se aplica de la siguiente forma:

llustracion 3. 5: Investigacién Cualitativa

| INVESTIGACION CUALITATIVA |

Qué sierten, qué piensan, qué hacen |as personas en relacion al proceso salud-enfermedad,
bmea bo wiven, su relacidn con las instiuciones santarias

Descriptiva }— Tecnicas do Interpretativa

recogida de datos
enograncos Fundementad a
— —— Entrevista —
Disefios biograficos Induccién
/ narrativos Grupos de Analitica
discusidn

{ Disefios
|| fenomenolbgicos I Anilisis I

Descubrimiento
BelabviTaciinin
terpretacion

Disefos }
investigacion-accion J

Disefios
| documentales

‘ De contenilo l

Autor: (Hernadez et al, 2010)
POBLACION

Poblacién es cualquier coleccidn finita o infinita de elementos o sujetos que
se encuentran en un lugar determinado de individuos que constituyen un

universo.
MUESTRA

Una muestra es un subconjunto de la poblacién, que se obtiene para
averiguar las propiedades o caracteristicas, por lo que interesa un reflejo

en la poblacion, que sea representativa en el proceso de investigacion.

37



TECNICAS DE INVESTIGACION

De acuerdo con (Malhotra, 2008) nos detalla las siguientes técnicas de
investigacion que se aplica en los mercados para obtener la informacion

relevante para contrarrestar la situacion problema.
Encuesta

La encuesta es un método de investigacion y recopilacion de datos
utilizados para obtener informacién de personas sobre diversos temas. La
encuesta tiene una variedad de propositos y se pueden llevar a cabo de
muchas maneras dependiendo de la metodologia elegida y los objetivos

gue se deseen alcanzar.
Entrevista

Una entrevista es un intercambio de ideas, opinion mediada una
conversacion que se da entre una, dos o mas personas donde un
entrevistador es el designado a preguntar. Es un proceso reciproca, donde
el entrevistado utilizado una técnica de recoleccion mediante una
interrogacion estructurada o una conversacion totalmente libre; en ambos
casos se utiliza un formulario de preguntas o cuestiones para enfocar a una
charla que sirve como guia. Es por tal razén, que siempre encontraremos

2 roles claros el entrevistador y el entrevistado.
Observacion

Consiste simplemente en observar la conducta de nuestro publico en el cual

vamos inferir una conclusion a partir del andlisis cualitativo.
Grupo Focal

Los grupos focales son parecidos a la entrevista con una diferencia que la
entrevista solo va dirigido a una persona, en cambio el grupo focal se
seleccionan entre 6 hasta 12 personas con caracteristicas o experiencias
comunes. Es que el moderador sea neutral y conduzca el grupo focal de

manera armoniosa para obtener los resultados esperados.
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Muestreo Probabilistico

Es cuando los integrantes de la muestran se escogen al azar y, por lo tanto,

puede calcularse con antelaciéon la probabilidad que tiene cada elemento

de la poblacion de ser incluidos en la muestra. La seleccion de los

elementos puede hacerse a través de forma aleatoria.

Muestreo Aleatorio Simple: Los elementos de la poblacion tienen
la misma posibilidad de ser escogidos para integrar la muestra.
Muestreo Aleatorio Estratificado: Consiste en dividir la poblacion
en “N” elementos en varios subconjuntos o estratos, de tal forma que
cada estrato formado sea internamente homogéneo, es decir que
sus integrantes se parezcan mucho entre si en lo que se refiere a la
variable a estudiar.

Muestreo Sistematico: Consiste en seleccionar aleatoriamente un
cierto niumero “I” que designara, en una lista o poblacién de N
elementos, al primero que va a formar parta de la muestra, de
manera rigida o sistematica y se va tomando los elementos I+K,

i+2k, i+3k, asi hasta agotar todos los recursos disponibles.

Muestreo No probabilistico

Es lograr que los individuos de una poblacion tengan una probabilidad no

nula y ser seleccionados de manera que se incluyan en cada unidad

muestral.

Muestreo por Conveniencia: Consiste en seleccionar una muestra
de la poblacién por el hecho de que sea accesible, es decir, los
individuos empleados en la investigacion se seleccionan con
facilidad bajo criterio del investigador.

Muestreo por Cuotas: Es una técnica que suele usarse en
investigaciones online a través de paneles que se clasifica en tres
fases: segmentaciéon, tamafio de las cuotas, seleccion de

participantes y comprobaciéon de cuotas.
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e Muestreo por Bola de Nieve: Es cuando los individuos
seleccionados para ser estudiados reclutan nuevos participantes

entre sus conocidos “Bola de nieve”.

Luego de haber efectuado todo el analisis de la metodologia de
investigacion se determind realizar una investigacion a realizarse en el
campo de accion para efectuar el analisis de la probleméatica de estudio. De
acuerdo con Ecuador en cifras, (2018) se menciona que en la poblacién de
guayaquil consta con un total 2°350.915 habitantes, dentro de ese universo
existe un total de 643.012 habitantes que no consta con el servicio
telefénico para comunicacién directa a traves del uso del celular.
_Z*.P.Q

n=
e?

_ (1.96)2. (0,70). (0,30)
B (0,05)2

n = 322.69
n =323

Dénde:

e Z2 = Nivel de Confianza

e 95% que equivale (1,96)2

e P = Probabilidad Exito (70%)

e Q = Probabilidad de Fracaso (30%)
e e2 = Error de Estimacion (0,05)2

Se considero en la presente investigacion una poblacion infinita tomando
en consideraciébn un 95% de confianza para realizar el muestreo
probabilistico aleatorio Simple que consiste en seleccionar cualquier
elemento de la poblacién de estudio en la ciudad de Guayaquil tiene la
misma posibilidad de integrarlos a nuestra muestra para analizar la
situacion problema de SUPTRONIC como empresa y su marca comercial
“‘SERVICELL” para la implementacion de una estrategia de ventas que

estimulen el incremento de clientes e ingresos a la empresa.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

4.1.DIAGNOSTICAR LAS ESTRATEGIAS COMERCIALES QUE
IMPLEMENTAN LOS COMPETIDORES EN EL MERCADO.

La empresa Suptronic como distribuidor exclusivo de la operadora
Telefénica Claro recibe de forma mensual los andlisis de Benchmarking
competitivo por su empresa filial para efectuar un analisis comparativo en

los diferentes portafolios de productos que comercializamos en el mercado.

La finalidad del Benchmarking es producir un impacto positivo de reflexion,
motivacion, con el objetivo de transformar a la propia organizacion al
compararse en el mercado. No resulta sencillo el andlisis porque a partir de
esto la fuerza comercial tendra las respectivas técnicas de ventas para
saber debatir las objeciones de los clientes potenciales. La idea de
compararse en el sector es para mejorar las practicas y experiencias y
poder evaluar las propias en el mercado para ser mas competitivos y
aumentar la productividad en el uso de recursos humanos, tecnoldgicos y

fisicos que dispone la organizacion:

e La eficiencia comercial
e La eficiencia financiera
e La eficiencia administrativa

e La eficiencia en la administracion de los riesgos

No cabe ninguna duda sobre la importancia del uso del benchmarking
competitivo para saber: a quien mirar, que mirar y como mirar para tener
herramientas de informacion en la inteligencia empresarial y tener nuestra

propia estrategia.
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Tabla 4. 1: Benchmarking de Competencia

Roa
. Min
OPE CATEGO Min Total GB | Bon Portabilidad Facebo WhatsA MUSICA Y
RIiA LDI ,GB INC | 0GB ok VIDEO
S Plan CNT . . . 1.2 | 1.2 .
12.99 Plus 25 min | 0 min | 0 min GB GB 0GB 0GB 0.5GB Libre No | No | No | OSMS N/A
100
min +
100 voz
> TUENT! | digital | il omin 368|368 |0GB| 0GB OMB | Libre | No | No | No | 505Ms N/A
13.39 3G +
ilimitad
o
fuentes
$ .| 150 . 30 | 1.5 0.5 ) llimitad | PREMIUM X 3
15.00 Conexidn min 0 min min GB 1GB GB 0GB 250 MB Libre No | No | No os MESES
PI
$ an 150 | 30
TMS | Smart . 0 min i 1GB | 1GB | 0GB 1GB 150 MB 3GB No | No | No 0 SMS N/A
15.00 min min
Control
S Plan Full |50 " . 15 | 15 0,5 1,000
15.00 TMS Megas min* $10 0 min GB GB 0GB 1GB GB* 3GB No | No | No SMS N/A
> Plan CNT | 56 min |omin | omin | 268|268 |06 | “°8°%0 | 6568 | Libre | No | No | No | 0sMms N/A
15.99 Plus Min
S Plan CNT . . . 25 | 25 0,5 GB 0 50 .
19.99 Plus 70 min | O min | O min GB GB 0GB Min 1GB Libre No | No | No 0 SMS N/A
$ ., |150 . 50 | 2.5 0.5 ) llimitad | PREMIUM X 3
20.00 Conexidn min 0 min min GB 2GB GB 1GB 250 MB Libre No | No | No os MESES
S Plan Full . . . 25 | 25 1,000
20.00 T™MS Megas 50 min | 0 min | O min GB GB 0GB 1GB 0GB 3GB No | No | No SMS N/A




Plan CNT |1 B
? an O.O Omin| Omin [ 4GB | 4GB | 0GB S . 050 Libre Libre No | No | No 0 SMS N/A
24.99 Plus min Min
$ .| 150 . 50 . llimitad | PREMIUM X 3
25.00 Conexion min 0 min min 4GB ([3GB | 1GB 1GB 250 MB Libre No | No | No os MESES
S Plan Full . . . , 1,000 .
25,00 TMS Megas 50 min {Omin| Omin | 4GB | 4GB | 0GB 1GB 150MB| 3GB No | No Si SMS Movistar Play
S .. |150 . 50 4.5 3.5 . llimitad PREMIUM X 3
30.00 Conexion min 0 min min GB GB 1GB 1GB 250 MB | Libre No | No | No os MESES
0,5GB o 50
S Plan CNT | 120 . . 4.5 4.5 Min . .
31.99 Plus min 0 min | O min GB GB 0GB +0,5GB Libre Libre No | No | No | OSMS N/A
Instagram
$ .| 150 . 50 . llimitad | PREMIUM X 3
3500 Conexion min 0 min min 5GB | 4GB |1GB 1GB 250 MB Libre No | No | No os MESES
0,5GB o 50
S Plan CNT | Ilimitad . . Min . .
44.99 Plus os Omin | Omin | 5GB | 5GB | 0GB +0,5GB Libre Libre No | No | No | OSMS N/A
Instagram
S ., |250 . 100 . llimitad PREMIUM
50.00 Conexion min 0 min min 9GB [8GB | 1GB 1GB 250 MB Libre No | No | No os INCLUIDO
$ ., |250 | 100 | 14 | 13 . . llimitad PREMIUM
80.00 Conexion min 0 min min GB GB 1GB 1GB 250 MB Libre Si No | No os INCLUIDO
0,5GBo 50
S Plan CNT | llimitad . . 20 20 Min . . DEEZER X 12
99.99 Plus os 0 min | 0 min GB GB 0GB +0,5GB Libre Libre No | No | No | OSMS MESES
Instagram
S ., |250 . 100 | 20 18 . . llimitad PREMIUM
100.00 Conexion min 0 min min GB GB 2 GB 1GB 250 MB Libre Si No | No os INCLUIDO




PLANES CON LLAMADAS ILIMITADAS

CATEGO i i Total GB | Bon - Facebo MUSICA Y
OPE  ia GB INC ogp rortabilidad - g VIDEO
PI
a,n_ Bonnet
$ movil Alim +
19.99 [lamadas 200 Omin| Omin {1GB | 1GB | 0GB 0GB 150 MB | Libre No | No | No | OSMS N/A
) ilimitada .
Min
S
Conexion Bonnet
S . Alim + . 50 1.5 0.5 . llimitad PREMIUM X 3
20.00 S'ln . 200 0 min min GB 1GB GB 1GB 250 MB Libre No | No | No os MESES
Limite .
Min
Bonnet
$ Plan Alim + 30 | 1.5 | 15 500
20.00 TMS S.ma.rt 200 0 min min GB GB 0GB 1GB 150MB| 3GB No | No | No SMS N/A
llimitado .
Min
Plan
movil
S Ilimitad . . 1.5 1.5 .
24.99 !If'm?adas os 0 min | 0 min GB GB 0GB 1GB 150 MB | Libre No | No | No | OSMS N/A
ilimitada
S
Conexion
S . llimitad . 50 2.5 1.5 . llimitad PREMIUM X 3
25.00 S'ln . os 0 min min GB GB 1GB 1GB 250 MB Libre No | No | No os MESES
Limite
Plan
S llimitad . 100 2.5 2.5 , 1,000 .
25.00 T™MS S.ma'rt os 0 min min GB GB 0GB 1GB 150MB| 3GB No | No Si SMS Movistar Play
llimitado
Conexion
S . llimitad . 50 ) llimitad | PREMIUM X 3
30.00 i;:ﬂte os 0 min min 3GB|2GB|1GB 1GB 250 MB Libre No | No | No os MESES
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Plan

movil .
31599 llamadas 'c')'sm'tad Omin | Omin | 2GB | 2GB | 0GB 1GB 150 MB| Libre | No | No | No | 0SMs N/A
’ ilimitada
S
Conexion | . . .
> Sin llimitad | ) i | %9 468 368|168 1GB  |250MB| Libre | No | No | No | imitad | PREMIUMX3
35.00 L os min 0s MESES
Limite
Plan L
? s | smart | MR o inl 290 | 468 |46B | 0GB 168 |150MmB| 3G6B | No | No | si | Y99 | movistar Play
35.00 L. 0s min SMS
llimitado
Conexion
S : llimitad ) 100 ) llimitad PREMIUM
5000 s'm. o 0 min i 6GB |5GB | 1GB 1GB 250 MB | Libre | No | No | No os INCLUIDO
Limite
Plan L
> TMS | Smart llimitad 0 min 10.0 6GB | 6GB | 0GB 1GB 150 MB| 3GB Si | No | Si 1,000 Movistar Play
50.00 o os min SMS
Ilimitado
Conexion
S . Ilimitad ) 100 10 . . llimitad PREMIUM
2000 s_m. o 0 min n | e 9GB | 1GB 1GB 250 MB | Libre Si | No | No os INCLUIDO
Limite
Plan
S llimitad ) 100 | 10 | 10 , .| 1,000 .
80.00 TMS S.ma'rt os 0 min min GB GB 0GB 1GB 150MB| 3GB No | Si Si SMS Movistar Play
llimitado
Conexion
S : llimitad i 100 15 13 . . llimitad PREMIUM
100.00 filrr;ite os 0 min min GB GB 2GB 1GB 250 MB Libre Si No | No os INCLUIDO

Autor: Claro (2018)
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Serviccell dentro de su proceso de estrategia comercial con los clientes
actuales para realizar su proceso comercial del portafolio de productos
CLARO en los diferentes puntos de distribucién. Cabe indicar que cuenta
con el apoyo total de la gerencia general con nuevas iniciativas para
implementar en el mercado con el objetivo de incrementar el volumen de
ventas y de cartera de clientes que es sustancial para el crecimiento
empresarial de la empresa. A continuacion, detallamos el proceso de

ventas que realizan los ejecutivos de negocios actualmente.

llustracién 4. 1: Proceso Comercial Suptronic

Inicio

Gestion 7 Planificacion d&
l—————
Comercial Ventas?
(Vendedores)
si. NO.
\
Y
Se realiza o
: . Identificar
presentacion del Se gestiona z
4 - H potenciales
Portafolio de nueva vista %
clientes
productos

i A l
Se comunica las
promociones y
—»| beneficios a los

distribuidores de
claro

¢ldentifique
liente potencial

Si.

Realizar nueva
prospeccion

¢ Se atiende las
objecciones en el
proceso de venta?

Cierre de la :
N O o I Fin
Negociacion

Elaborado por: Autor (2018)



4.2.

TABULACION DE DATOS

llustracién 4. 2: Rango de Edad

F

L

m18-25
W 26-33

m Mayor 34

k|

F

Elaborado por: Autor (2018)

llustracion 4. 3: Actividad Laboral

r

L

B Empresario

M R.Dependencia

M Trabajador

Independiente

1

4

Elaborado por: Autor (2018)



llustracion 4. 4: Nivel de Estudios

M Primaria

M Bachiller

M Curs. Est. Superiores
Tercel Nivel

H Total

Elaborado por: Autor (2018)
1.- ¢ Tiene usted una linea telefénica para su uso personal o laboral?

llustracion 4. 5: Linea Telefénica

M Si

¥ No

Elaborado por: Autor (2018)

Interpretacion: En los actuales tiempos el uso del celular es sustancial
para tener contacto con nuestras relaciones sociales ya corresponde a un

uso diario de las personas encuestadas.
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2.- ¢ Como califica el nivel de servicio de las telefénicas?

llustracién 4. 6: Nivel Servicio Telefénico

M Excelente
B Muy Bueno
m Bueno

= Malo

Elaborado por: Autor (2018)
Interpretacion: Los encuestados calificacion con un 30% como malo el
servicio de linea telefénica que otorgan los operadores. Esto simplifica que
las empresas deben mejorar su atencion al usuario para lograr una

fidelizacion en sus productos.

3.- ¢Con qué operadora telefonica tiene usted una linea pospago o

prepago?

llustracién 4. 7: Operadora Telefonica

m Claro
® Movistar
M Tuenti

T CNT

Elaborado por: Autor (2018)
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Interpretacion: Los encuestados expresaron que un 45% presenta su linea
telefénica con la operadora CLARO, seguido de 29 con Movistar. Lo que se
estima que el portafolio de Claro es el mas solicitado para cumplir con

acciones comerciales en esta linea de negocio de Telecomunicaciones.
4.- ¢ Qué servicio es el mas utilizado por usted?

llustracién 4. 8: Servicio que mas utiliza en Operadora

B WhatsApp
M Redes Sociales
® Llamadas Ilimitas

SmS

Elaborado por: Autor (2018)
Interpretacion: Los servicios que mas utiliza los encuestados con las
operadoras telefénicas son WhatsApp y Redes Sociales que ocupan un

94% de participacion del Market Share.
5.- ¢ Usted adquiere un producto si tiene alguna promocion?

llustracién 4. 9: Adquisicion de productos

WSS
HN...

Elaborado por: Autor (2018)
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Interpretacion: Los encuestados en un 100% especifican que adquieren
productos si constan con alguna promocién para obtener beneficios de las

operadoras.

6.- ¢Le gustaria recibir souvenirs de adquirir productos de un local

autorizado de Claro?

llustracion 4. 10: Souvenir en productos

M Boligrafos M Llaveros Tomatodos
Gorras W Pendrive B Mochilas
B Destapadores B Camisas H Pendrive y Mochila
B Camisas y Gorras M Boligrados y Tomatodos B Tomatodos y Camisas

Elaborado por: Autor (2018)
Interpretacion: Los encuestados manifestar que desean obtener los
siguientes souvenirs por la adquisicién de los productos que comercialice
Suptronic en la ciudad de Guayaquil Mochilas, Pendrive, Tomatodos que

representa el 55% de los expresados por los clientes potenciales.

7.- ¢ Como cliente usted recomendaria los productos de un distribuidor de

Claro si les otorga beneficios por su gestién de ventas?
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llustracion 4. 11: Referidos

mSi

No

Elaborado por: Autor (2018)
Interpretacion: En unanimidad indico la poblacién de estudio que
recomendarian referidos y realizaria una gestion comercial por un beneficio

no econoémico.
8.-De los siguientes beneficios ¢, Cual escogeria?

llustracion 4. 12: Beneficios de Referidos

M Premios por Raspadistas

M Puntos para adquirir un
Celular Nuevo

I Cartilla de Sticket para
cambios en productos

Participar en Premio de
Auto/Moto

M Participar en premio en
Viajes Nacionales/Extranjero

Elaborado por: Autor (2018)
Interpretacion: El 41% de la poblacion desea participar en viajes
nacionales y extranjeros seguido de 28% de premios como auto/moto estos
son los beneficios que tiene mayor impacto en el mercado. Por la
recomendacion de clientes en la compra del portafolio de producto de
CLARQO. El objetivo de Suptronic es ayudar a incrementar las ventas en sus

puntos de distribucion.
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4.3.

CONCLUSIONES

Una vez analizado los resultados de la investigacion e identifica el proceso

comercial de la empresa Suptronic podemos emitir las siguientes

conclusiones:

El servicio que brinda las operadoras telefénicas se encuentra
valorada por sus clientes con un 30% de ponderacion.

Suptronic como empresa distribuidora del portafolio de productos de
Claro identifico que el mayor porcentaje de usuarios se encuentra en
la filial que representa lo que garantiza la comercializacién de
productos en los diferentes puntos de ventas.

El mercado de Millennials esta dispuesto en participar en sorteos de
viajes nacionales y extranjeros, carros 0 motos en la compra de sus
productos y la referencia de mas personas con el fin de incrementar

las ventas en los puntos de distribucion.
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4.4, RECOMENDACIONES

Para alcanzar las metas establecidas en la comercializacion de productos

debemos considerar las siguientes recomendaciones:

e Establecer una estrategia de ventas para incrementar el nimero de
clientes al portafolio de Suptronic.

e Promover articulos promocionales a los distribuidores para
incrementar sus ventas a largo plazo.

e Aplicar como centro distribuidor de Claro SUPTRONIC una campafa
promocional a los clientes que adquieren los productos en los puntos

de ventas utilizando la estrategia push y pull.
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4.5. PLAN DE MEJORA

Tabla 4. 2: Oportunidad de Mejora

OPORTUNIDAD DE MEJORA

ESTRATEGIA DE VENTAS PUSH -PULL EN LA PROMOCION DEL PORTAFOLIO DE PRODUCTOS DE

SUPTRONIC S.A.

Incrementar en nimero de clientes para la comercializacion del portafolio de productos Claro que ejecuta

de Ventas

Suptronic

productos

LSl Suptronic S.A. como centro distribuidor exclusivo.
w w w H w w H

¢QUE? ¢Quién? ;Donde? ¢ Como? ¢Por qué? ¢Cuando? | ¢Cuanto?
Implementar campafia incentivos a En los puntos de eQFe:tZa?gs Iissh Permitir Forma
los distribuidores y clientes para Jefe de Ventas distribucion del strategias p incrementar la $40,000.00
) : (distribuidor) y Pull . mensual
incrementar las ventas mensuales. portafolio de Claro (Cliente) cartera de clientes

Gerente En los centros de | De acuerdo al volumen Para elevar las Forma

Articulos promocionales a clientes General & Jefe distribucion de de compra de ventas mensuales | mensual $30,000

Elaborado por: Autor (2018)




PLAN RENACER - PUNTOS DE VENTAS

La estrategia de CLARO con sus distribuidores se fundamenta en la venta
de productos al segmento de prepago en migrarlo al Pospago para crear
un mayor dinamismo en el mercado. Que esta alineada a la estrategia de
comunicaciéon comercial y comunicacion PUSH-PULL que se basa en
trabajar conjuntamente con el distribuidor en atacar el mercado con
promociones y sea mas competitivo a diferencia de sus competidores y jalar
al consumidor en base al PULL que es como consolidamos la demanda del

producto con los clientes potenciales.

Serviccell tiene como objetivo tener un crecimiento comercial con sus
aliados estratégicos gue realizan acciones de ventas en el puablico objetivo.
en la ciudad de Guayaquil. Por consiguiente, la propuesta de estrategia de
ventas se fundamenta en 2 fases para impulsar el incremento de ingreso y

clientes en los puntos de ventas.
ESTRATEGIA PUSH
“SERVICELL integra tu equipo comercial en Decameron”

Tabla 4. 3:Plan Renacer

PLAN RENACER
Meta Mensual $40.000,00

Objetivo Efec % Mensual

()
Estimado 80%

Cuota de Venta Distribuidor $32.000,00

Dias laborables 22
Proyeccion de Termino $384.000,00
OBIJETIVO DIARIO $17.454,55

Elaborado por Autor: (2018)

El objetivo de la siguiente campafia es motivar a la fuerza comercial que
manejan los distribuidores con premios a todo equipo comercial para lograr

elevar los ingresos y el crecimiento de clientes.



Posteriormente el Jefe de Ventas remite la comunicacion por oficio, correo
electronico a los distribuidores sobre su objetivo de venta mensual que
deberan cumplir con su equipo comercial para ser ganadores de viajar a

Mompiche con todo el equipo.

llustracion 4. 13: Premio a Distribuidores

DECAMERON

All Inclusive Hotels & Resorts
B3

e S

EXCLUSIND PARA

Vi

Wa’&o_aprov comeraa/ en

8385338143

Elaborado por Autor: (2018)
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ESTRATEGIA PULL

“Viaja junto a tu familia a BUENOS AIRES

SERVICELL premiatus compras”

llustracién 4. 14: Premio al Cliente

- BN seRucELL

Elaborado por Autor: (2018)

El cliente actual y potencial que adquiere productos en los puntos de ventas
se les asignara por cada compra de $50, se le asignara un nimero con 5
DIGITOS para el sorteo de las fiestas Guayaquil. El sorteo se realizara en
las oficinas de SERVICELL con transmision en vivo por Facebook con

presencia de un notario Publico que dara fe del acto comercial.
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