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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion que tiene como tema: “Estrategias de comercializacion y
su incidencia en el incremento de ventas de servicios pos-pago y pre-pago de

telefonia movil claro en la ciudad de Puyo, periodo marzo-septiembre 2013~

El presente trabajo tiene como objetivo general incrementar las ventas de la
empresa conecel Agencia Puyo, y al mismo tiempo proponer el desarrollo de
mejores estrategias de comercializacion con el fin de mejorar su nivel de ventas y

asi alcanzar las expectativas que la empresa tuvo con la agencia Puyo.

Es necesario que en una empresa que lleva afios en el mercado evalle los
métodos que se estd usando en la agencia Puyo los mismos que permitan
detectar las falencias que tienen, los cuales no dan paso al cumplimento mes a
mes de resultados, para asi poder aprovechar sus ventajas internas y externas
que podran ayudarla a obtener un crecimiento a la par de las otras agencias, y

sobretodo asegurar su permanencia en la zona.

Para determinar el resultado de la investigacion se aplico las técnicas e
instrumentos de investigacion que permitieron obtener datos cualitativos y
cuantitativos fiables que a través de la prueba del chi cuadrado permitieron

comprobar la hipdtesis propuesta.

Xiv



INTRODUCCION

En la empresa Conecel s.a. agencia Puyo, es necesario el desarrollo de una cultura
orientada a la mejora continua, las estrategias de comercializacion, la
participacion del personal, el trabajo en equipo, la creatividad. Ante la necesidad
de supervivencia y competitividad, el analisis e implementacion de las mismas no
es opcional, es imprescindible. Incluso podriamos decir que hoy, las estrategias de

comercializacion eficaz y eficiente aportan una gran ventaja competitiva.

El presente informe consta de VI Capitulos los mismos que seran desarrollados de
acuerdo a las normativas establecidas para el efecto previo a la obtencion del

titulo de Economista.

El Capitulo 1, contiene el Tema, el planteamiento del problema, la
contextualizacion, el arbol de problemas, un analisis critico, prognosis que
permitio la formulacién del problema, las interrogantes de la investigacion,

delimitacion de la investigacion, justificacion, plantear y delimitar los objetivos.

El Capitulo Il, Marco Teorico, contiene antecedentes investigativos,
fundamentacion filosofica, social y legal, trata de las categorias fundamentales,

hipétesis, y sefialamiento de variables.

El Capitulo 111, Metodologia, se aplicd la modalidad basica de investigacion, el
nivel o tipo de investigacion, poblacién y muestra, la operacionalizacién de
variables, el plan de recoleccion de informacion, y el plan de procesamiento de la

informacion.

El Capitulo IV; que contiene el analisis e interpretacion de los resultados de la

encuesta realizada.

El Capitulo V; contiene las conclusiones y recomendaciones a las cuales llego la
investigadora.



El Capitulo VI; este Gltimo capitulo contiene la propuesta que sugiere la

investigadora para solucionar la problematica encontrada



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1 Tema

“Estrategias de comercializacion y su incidencia en el incremento de ventas de
servicios pos-pago y pre-pago de telefonia mdvil claro en la ciudad de Puyo,

periodo marzo-septiembre 2013”

1.2 Planteamiento del problema

El desconocimiento de las estrategias de comercializacion es lo que influye en el

reducido nivel de ventas.

1.2.1 Contextualizacion

1.2.1.1 Macro contextualizacion

Los enfoques estratégicos han atravesado, por lo menos por cuatro fases distintas:
(1) presupuesto y busqueda de estrategias corporativas globales. (2) planificacion
a largo plazo. (3) planificacién por medio de férmulas. (4) la tendencia hacia el

pensamiento estratégico que contintia hasta hoy”.

IBARRA, David (1997:95). “La estrategia de comercializacion abarca diferentes
aspectos, como son la imagen empresarial o corporativa, el sistema de
informacion con el cliente y el proceso de venta. Este Gltimo aspecto es primordial
porque, aunque estén bien efectuados los anteriores la venta ain no esta
asegurada, pues la facturacion estara en funcién de cémo llegue informado el
cliente, la cual depende de la imagen y esta de las expectativas, que a su vez
dependen del cliente, del segmento, que depende finalmente, del producto”.


https://www.google.com.ec/search?sa=N&hl=es-419&biw=1163&bih=839&tbm=bks&tbm=bks&q=inauthor:%22David+Ibarra%22&ei=vA8lUrPUFuqlsQS7voHADQ&ved=0CDgQ9AgwAzgU

El progreso de la tecnologia ha permitido que el sistema celular en el Ecuador

evolucione de la siguiente manera:

PRIMERA GENERACION (1G)

Los sistemas mdviles de primera generacion (1G) se caracterizaron por realizar
transmisiones de tipo analdgico de servicios de voz con niveles de baja calidad,
utilizando para su funcionamiento la técnica FDMA o Acceso Multiple por
Division de frecuencia, lo que hacia a estos sistemas limitados en relacion al
namero de usuarios a los que podia dar servicio. La seguridad no existia en estos

sistemas.

La tecnologia predominante de esta generacion es AMPS (Advanced Mobile

Phone System) desarrollada por los laboratorios Bell.

SEGUNDA GENERACION (2G)

La segunda generacion se caracteriza especialmente por ser digital, lo que trajo
consigo la reduccién de tamafio, costo y consumo de potencia en los dispositivos
moviles, ademas de transmitir voz y datos digitales de volimenes bajos, por
ejemplo, mensajes de texto (SMS siglas en inglés de Servicio de mensajes cortos)
0 mensajes multimedia (MMS siglas en inglés de Servicio de mensajes
multimedia), identificador de Ilamadas, conferencia tripartita, entre otros.

Con los sistemas de telefonia celular de segunda generacion se logré incrementar
las velocidades de transmision de informacion. Adicionalmente, con los sistemas
2G se logré avances significativos en cuanto a seguridad, calidad de voz y de

roaming.

Dentro de la segunda generacion de celulares puede destacar los sistemas TDMA,
GSM y CDMA.



TDMA: La multiplexacion por division de tiempo es una técnica que permite la
transmision de sefiales digitales y cuya idea consiste en ocupar un canal de
transmision a partir de distintas fuentes, de esta manera se logra un mejor

aprovechamiento del medio de transmision.

GSM: Sistema Global para las Telecomunicaciones Moviles. EI Group Special
Mobile fue el organismo que se encarg6 de la configuracion técnica de una norma
de transmision y recepcion para la telefonia europea. El estandar GSM fue
desarrollado a partir de 1982, pero no fue hasta 1992 que las primeras redes
europeas de GSM-900 iniciaron su actividad, y el mismo afo fueron introducidos
al mercado los primeros teléfonos celulares GSM, siendo el primero el Nokia
1011 en noviembre de ese afio. Los sistemas de segunda generacion GSM

emplean una combinacion de las técnicas de acceso maltiple FDMA y TDMA.

CDMA: En el afio 1992 la compafiia Qualcomm desarrollé un sistema celular
basado en la técnica de acceso multiple CDMA, para posteriormente, en el afio de
1993 ser modificado y adoptado por la TIA bajo el nombre 1S-95, conocido

también como Cdma One.

En 1995 finalmente se realizo el lanzamiento del primer sistema comercial basado

en esta tecnologia en Hong Kong por parte del operador Hutchison Telecom.

SEGUNDA GENERACION Y MEDIA (2.5G):

La generacion 2.5G corresponde a mejoras tecnoldgicas en las redes 2G, las

cuales se mencionan a continuacion:

e HSCSD mejora el mecanismo de transmision de datos.

e GPRS transmision por paquetes se puede utilizar servicios WAP.

o EDGE es una evolucion de GPRS



Todas estas modificaciones con tendencia a entregar capacidades 3G con una
velocidad que puede llegar hasta los 384 kbps, ya adecuada para muchas

aplicaciones en la transferencia de datos.

TERCERA GENERACION (3G):

Estd basada en la familia de estandares de la Unidn Internacional de
Telecomunicaciones (UIT) establecido en la IMT-2000. UMTS (Universal Mobile
Telecommunications System) constituye uno de los miembros de esta familia de
estandares IMT-2000. Entre los atributos de UMTS se puede destacar:
conectividad virtual a la red todo el tiempo, diferentes formas de tarifacién, ancho
de banda asimétrico en el enlace ascendente y descendente, configuracion de la
calidad de servicio (QoS), integracion de la tecnologia y estandares de redes fijas

y moviles, entorno de servicios personalizado, y muchos otros.

CUARTA GENERACION (4G):

4G son las siglas de la cuarta generacion de tecnologias de telefonia movil. Al dia
de hoy no hay ninguna definicion de la 4G, pero podemos resumir en qué

consistird en base a lo ya establecido.

La 4G estara basada totalmente en IP siendo un sistema de sistemas y una red de
redes, alcanzandose después de la convergencia entre las redes de cables e
inaldmbricas asi como en computadores, dispositivos eléctricos y en tecnologias
de la informacidn, tales como con otras convergencias para proveer velocidades
de acceso entre 100 Mbps en movimiento y 1 Gbps en reposo. En nuestro pais
hasta el dia de hoy no existen redes 4G implementadas por los concesionarios de

Servicio Moévil Avanzado”.

La telefonia movil en los ultimos afos ha sufrido un importante y significativo
avance en los que no solo ha sido considerado un producto suntuario sino se ha

convertido en una necesidad del ser humano, y es esa misma necesidad la que ha



hecho que las operadoras en el pais cubran estos requerimientos y necesidades,
pues ha llegado a ofrecer la facilidad para que se pueda llegar de un simple saludo
a familiares y amigos hasta a cerrar negocios importantes entre personas que por
sus actividades diarias se le ha hecho imposible tener un contacto directo o
personalizado

En el Ecuador la comunicacion ha llegado a los rincones mas remotos gracias a la
telefonia, por lo que las diferentes operadoras tratan de cubrir dia a dia la mayoria
del territorio con su cobertura desde una tecnologia EDGE hasta HSPA plus.

1.2.1.2 Meso contextualizacion

Las estrategias de comercializacion son uno de los temas méas importantes a nivel
nacional en todas las empresas que se debe tomar en cuenta al momento de
implantarlas adecuadamente, con el fin de mejorar el volumen de ventas, la
comercializacion es un factor clave para cualquier estrategia empresarial la

misma que pretende sostenerse en un periodo de largo tiempo.

Actualmente las empresas enfrentan mas competencia entre si y no sélo en forma
local sino a nivel nacional e inclusive internacional por tanto todas las empresas
se encuentran en un proceso de mejoramiento continuo, en el cual deben adoptar
politicas dirigidas a la introduccion de nuevas estrategias por parte de las
organizaciones, con el proposito de promover la prosperidad nacional y mejorar la

competitividad de sus bienes y servicios.

La compafiia Mdvil CLARO es una Multinacional que abarca varios paises en el
mundo, esta compafiia que incrementa la posibilidad para emprender negocios y

nuevos empleos.

REVISTA SUPERTEL No. 16 (2013:01). En el articulo la evolucién de la
telefonia movil en Ecuador indica que: “La telefonia mévil ha tenido distintas

etapas de evolucion las cuales se les ha denominado generaciones; asi, desde el



comienzo de la era de la telefonia celular en la década de los 70 donde se
introdujo el primer radioteléfono. Las comunicaciones moviles sin duda alguna
han experimentado un enorme crecimiento desarrollandose diversas tecnologias y

sistemas para dar servicios de comunicacion inalambrica.

En el Ecuador el servicio mavil celular inicia a finales de 1993 con la entrada en
el mercado de CONECEL S.A. (Porta Celular, luego CLARO) y OTECEL S.A.
(la que al inicio se denominaba Celular Power, luego Bellsouth y actualmente
denominada Movistar), manteniéndose un duopolio hasta el afio 2003 cuando
entrd en operacion una tercera operadora TELECSA (al inicio Alegro vy
actualmente CNT E.P.).

A nivel nacional la compafiia Movil Claro impacta varios sectores principalmente
las capitales, como lo es el caso de Guayaquil y Quito y en la region amazonica el
sector de Orellana y Sucumbios, sin embargo la en la provincia de Pastaza el caso
es diferente, por tanto el ingreso de esta compafiia con instalaciones propias de
servicio al cliente ha permitido incrementar puestos de trabajo mismos que se

busca incrementar su volumen de ventas.

Conecel S.A. es mas conocida con su nombre comercial Claro, opera en el
Ecuador, desde agosto de 1993, operando con tecnologia AMPS; en 1997 migra a
la tecnologia D-AMPS de 2G y desde mayo del 2003 migr6 a la tecnologia
mundial GSM, operando en la banda de 850 MHz. Més tarde, ese mismo afio,
concluye con la instalacion y configuracion del portador de datos GPRS. En el
2006 logra la concesion de espectro de 10 MHz en la Banda de 1900 MHz.

Entre el 2008 y 2009 se renové la concesion por otros 15 afios, para brindar
Servicio Mévil Avanzado (SMA). Esta operadora ya se encuentra brindando los
servicios 3.5G tales como video llamada y acceso inalambrico a Internet a alta
velocidad desde finales del 2008 e inicios del afio 2009 con las tecnologias 3G
(UMTS) y 3.5G (HSDPA).



El crecimiento progresivo del sector de la telefonia celular en el Ecuador es una
realidad econdmica y social, parte de este crecimiento se debe a la inclusion de

nuevos servicios tecnoldgicos acorde al crecimiento y desarrollo social.

1.2.1.3 Micro contextualizacion

En la Region Amazodnica la ciudad de Puyo constituye una de las ciudades mas
importantes y por ende una puerta para el incremento de productos y servicios;

dentro de estos los mas impactantes la telefonia celular.

Las empresas que han acaparado el mercado en el Ecuador son: telefonica
Movistar, telefonia movil Claro y en los Gltimos meses telefonia CNT movil de

estructura nacional.

La ciudad de Puyo es un mercado apetecido por estas compariias sin embargo el
ingreso a este mercado se ha complicado, especificamente la telefonia Movil
CLARO, multinacional que ingresd con sus actividades con su centro de atencion
de servicio al cliente con oficinas propias en el 4 de marzo del 2013, servicios que
aparentemente no estan ganando la cobertura esperada debido a que empresas

como MOVISTAR han acaparado el mercado.

Si bien es cierto los servicios de la una compafiia con la otra son similares; los

usuarios no lo demuestran mediante su uso de acuerdo esta postulacion.

La problematica se centra en los servicios y en determinar las estrategias

adecuadas entorno a la satisfaccion del cliente.

Existen falencias en la comercializacion las cuales no ha permitido incrementar
sus ventas, por ello, la importancia de establecer nuevas estrategias de
comercializacion brindando el mejor servicio que permita abarcar el mercado de

consumidos de telefonia movil en la ciudad de Puyo.



1.2.2 Analisis critico

1.2.2.1 Arbol de problemas
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1.2.2.2 Relacién causa efecto

En la elaboracion del arbol de problemas se identific6 como causa principal la
ubicacién de la agencia ya que no se encuentra en la zona comercial de la ciudad
del puyo, esto ha significado un malestar por parte de los clientes que esperan

encontrar sus servicios con la mayor facilidad.

Otra de las causas que se pudo evidenciar son las escasas técnicas de captacion de
clientes potenciales en el mercado local lo que ha provocado la pérdida de
oportunidades ya que de acuerdo a un estudio previamente realizado la mayor

parte de la poblacion cuenta con los servicios de la competencia.

Entre las causas que provocan la insatisfaccion de clientes también se encuentra el
desconocimiento de adecuadas estrategias de comercializacion, siendo éstas de
vital importancia, ya que ayudarian a captar y fidelizar a mas clientes dando a

conocer todos los productos y servicios.

Del problema de investigacién debido a que no se han aplicado adecuadamente
estrategias de comercializacion y como principal efecto tenemos el bajo nivel de
ventas, lo que ha provocado insatisfaccion de los clientes, es por este motivo que
se propondra un modelo de estrategias de comercializacion que ayude a la

empresa a ser mas competitiva en el mercado local.

1.2.3 Prognosis.

De no aplicarse de estrategias de comercializacion seria perjudicial para la
empresa Claro, ya que se veria afectada directamente la disminucion de sus
ventas volviéndose incompetente, provocando ademas la perdida de la inversion
inicial y lo mas importante el lugar que la compafiia se ha ganado a nivel nacional

e internacional.
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Actualmente en un mundo global competitivo no desarrollar estrategias adecuadas
de comercializacion frente a la competencia, ocasionaria grandes efectos que en se
veria afectada imagen misma de la empresa, por ello el desarrollo de estrategias
de comercializacién bien encaminadas y factibles ayudara a mejorar el retorno de

la inversion y aumento de sus ventas.

1.2.4 Formulacion del problema.

¢Coémo influye las estrategias de comercializacion en el incremento de ventas de
servicios pos-pago y pre-pago de telefonia movil claro, en la ciudad de puyo.

Periodo marzo - septiembre 2013?

1.2.5 Preguntas directrices.

- ¢Estan claramente definidas las estrategias de comercializacion de
servicios pos-pago y pre-pago de telefonia mavil claro?

- ¢Existen informes mensuales de crecimiento o disminucion de ventas por
asesor?

- ¢Qué alternativas se deberia aplicar para incrementar las ventas en la

empresa Conecel S.A?

1.2.6 Delimitacién del objeto de investigacion

- Campo: Economia
- Area: Ventas
- Aspecto: Estrategias de Mercado

- Espacial: Telefonica CLARO (Agencia Puyo)
- Temporal:  Periodo marzo-septiembre 2013

- Poblacional: Esta investigacion recolecta informacion del personal.
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1.3 Justificacién

La presente investigacion se justifica con la identificacion de los problemas

especificos que constituye el punto de partida de cualquier proceso.

Este trabajo de investigacion es importante ya que al poner en practica adecuadas
estrategias de comercializacién previamente analizadas se podrd observar con
claridad el crecimiento econémico de Telefonica CLARO (Agencia Puyo), ya
que forma parte de una de las empresas multinacionales con mayor aceptacion en

cuanto a telefonia e internet.

La empresa Conecel S.A seré beneficiada al obtener una participacion planificada
y participativa de todo su personal en el desarrollo de actitudes, valores, destrezas
y conocimientos requeridos para el logro de objetivos de la empresa ya que
ninguna organizacién puede alcanzar el éxito sin cierto grado de compromiso y
esfuerzo de sus miembros, sobre todo en un mundo como el de hoy donde los
retos de competitividad, intensificados por la globalizacion de los mercados
,obligan a las empresas a aprovechar en mayor grado la iniciativa para cubrir las
necesidades de sus clientes con el fin de incrementar el volumen de ventas y

permanencia en el mercado.

La investigacion es factible porque el investigador cuenta con un espacio fisico
para el desarrollo, interactividad con el cliente.

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo General

e Identificar las actuales estrategias de comercializacion utilizadas en la

Empresa Claro Agencia Puyo para definir el nivel de incidencia en el

incremento de las ventas.
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1.4.2 Objetivos Especificos

e Evaluar si las estrategias de comercializacion estan claramente definidas

en el recurso humano.

e Cuantificar los informes mensuales de crecimiento o disminucién de

ventas por asesor.

e Proponer un modelo de estrategias adecuadas de comercializacién para

lograr la satisfaccion del cliente.
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CAPITULO II

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes investigativos

A continuacion se citan algunos antecedentes de estudio que guardan alguna

vinculacién con el presente objetivo de estudio.

Segun estudios realizados por REINOSO, M. Jests V. (2010)en su tesis
Determinar estrategias de marketing, mediante un estudio de mercado con los
clientes existente, para incrementar las ventas en la distribuidora Dispacif S.A.
De la ciudad de Ambato.

Ha llegado a concluir que:

1) Se recomienda la ampliacion de lineas de distribucion dentro de la
categoria de consumo, considerando que dentro de la clasificacion
internacional de lineas de productos se encuentran productos como café,
azucar, te, galletas, confiteria, entre las mas importantes, sin dejar
descartado el incremento de lineas de aseo personal, ya que son las lineas

que mas venden nuestros clientes y las que mas demanda tienen.

2) Una acertada seleccion de lineas de distribucion que permitan disponer de
un amplio portafolio de productos deben estar acompafiada de precios
competitivos por lo que se recomienda manejar lineas que permitan manejar

precios competitivos sin descuidar la calidad de los mismos.

3) Se recomienda mantener una fuerza de ventas permanentemente

actualizada en conocimientos que permitan mantener la buena imagen de
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nuestra fuerza de ventas , la misma que goza de una extraordinaria relacién
de respeto y mistad, esto permitird ubicar y posicionar los nuevos productos

seleccionados.

4) Se recomienda lineas de productos que permitan mantener los rangos de
crédito que al momento ofrece la empresa ya que los clientes se muestran

muy satisfechos con los mismos.

5) La acertada seleccion de personal para la logistica de la compafiia nos a
bridado una ventaja competitiva frente a la competencia, por lo que se
recomienda mantener y mejorar la linea de conducta mantenida en el
personal involucrado en esta area, sin embargo se debe capacitarles en
merchandising, de modo que al momento de entregar la mercaderia deje

exhibiendo de mejor manera los productos.

6) Por todo lo expuesto se recomienda a la compafiia que es de suma
urgencia el incremento de las lineas de distribucion de manera que se pueda
contar con un portafolio mas amplio de productos lo que le permitira el
crecimiento de las ventas y por ende el crecimiento de la compafiia, y 1o més
importante de tomar esta estrategia de marketing sera tener una fuerza de

ventas motivada y respaldada por una amplia oferta para los clientes.

Segun estudios realizados por LLERENA, Mayra (2010) En su tesis
manifiesta que: Establecer un plan de marketing, utilizando estrategias de
comercializacion, para incrementar el nivel de ventas en la empresa Lui*

Jeans de Pelileo.
Llegando a concluir que:
1) Como primera conclusion tenemos que las personas encuestadas en un

porcentaje mayor manifiestan que la empresa si esta posicionada en el

mercado por lo que es una oportunidad que la empresa siga creciendo
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mediante los productos de calidad que oferta a sus clientes.

2) El tipo de venta que ayuda a la empresa a generar mas ingresos es la
venta personal, ya que los clientes prefieren realizar sus compras cara a cara

con el vendedor.

3) Se puede observar que la publicidad que mas utiliza la empresa para dar a
conocer sus productos en el mercado es mediante la television y la radio del
canton Pelileo ya que son los medios publicitarios mas sintonizados por las

personas.

4) Como podemos apreciar la empresa no cuenta con estrategias de
comercializacion, lo que es desfavorable, por lo que si es necesario
implementar estrategias de comercializacion ya que estas ayudarian a la
empresa a que sea mas competitiva al momento de vender los productos y
pueda cumplir con los objetivos planteados, siendo uno de éstos el

incremento de las ventas.

5) Todos los productos que ofrece la empresa va dirigido al mercado
nacional, ya que la mayoria de clientes pertenecen a otras provincias mas
grandes que adquieren el producto en grandes cantidades, ademas que las
caracteristicas de los productos que oferta la empresa satisfacen a los
clientes en un porcentaje mayor, pero también se debe considerar a los
clientes que mencionan que las caracteristicas del producto no satisfacen,
por lo que se debe entender que el cliente es el pilar fundamental de la

empresa y ayuda a la misma a que siga creciendo en el mercado.

6) Al no contar la empresa con estrategias de comercializacion, la estrategia
mas importante que se implantaria de acuerdo a las encuestas realizadas,
seria la estrategia de producto, ya que esta ayudaria a incrementar el nivel de

ventas.
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7) El cliente al momento de realizar la compra de los productos que brinda
la empresa la caracteristica que toma en cuenta en gran medida es la calidad,

ademas que el precio esté al alcance de sus bolsillos.

8) Al realizar la empresa promociones anualmente hace que los clientes se
sientan insatisfechos ya que para ellos las promociones y descuentos son

importantes, de esta manera se logra la fidelidad de los clientes.

Segun estudios realizados por PROANO, C. José A. (2012) en su tesis
manifiesta que: Determinar las estrategias de comercializacion que nos
permita mejorar el posicionamiento de la marca CHEMSEARCH de la
empresa N.C.H. Ecuador S.A.

Llegando a concluir que:
1) La empresa tiene su personal de vendedores y representantes con
deficiente capacitacion, lo que no ha permitido a la empresa desarrollarse en

el mercado.

2) La empresa N.C.H. Ecuador S.A. no ha realizado un servicio post venta

adecuado, para de esta manera conocer las necesidades del cliente.

3) De acuerdo la investigacion realizada la mayoria de clientes manifiestan

que el precio esta a su alcance, lo que nos permitira tomar decisiones.

4) La calidad de los productos de la empresa segun la investigacion cumple

las expectativas de los consumidores.
5) Mediante la investigacién planteada podemos concluir que la empresa no

realiza promociones en descuentos del precio de sus productos teniendo una

debilidad para culminar una venta.
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6) De acuerdo a la investigacion la mayor parte del mercado de la zona
centro no conoce de los productos que brinda la empresa de N.C.H.
Ecuador S.A.

7) En la investigacion se puede determinar que la empresa tiene productos
de calidad que permiten solucionar problemas técnicos y dar excelente

mantenimiento a las empresas.

8) Mediante la investigacion podemos dar a conocer que la empresa no
mantiene una asesoria directa con los clientes en el conocimiento y uso de
los productos lo cual da como resultado desperdicios y gastos en las

empresas que consumen los productos de la empresa.

2.2. Fundamentacion filosofica

HURTADO, T. Juan Carlos (2006;62) “El paradigma interpretativo es aquel
que valoriza la vision sobre los sujetos, los significados del comportamiento
implicito y explicito, prioriza el contexto local y natural en el que desarrollan las
actividades y minimiza el intervencionismo del autor, sin modificar ni alterar el

natural desarrollo de los acontecimientos”

Por ello la presente investigacion se desarrollara en base al paradigma
interpretativo naturalista, puesto que tiene como finalidad comprender e
interpretar la realidad de la empresa, asi como los procedimientos que

realizan las personas, sus percepciones y acciones.

2.3. Fundamentacion legal

La empresa Conecel S.A., mas conocida con el nombre comercial Claro, al ser
una multinacional reconocida y constituida legalmente, depende en gran medida

de la legislacion vigente en nuestro pais y de los drganos que ejercen control sobre
sus actividades.
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Se fundamenta en las siguientes leyes y procesos

e Constitucidn Politica del Ecuador (2008)

En el Capitulo sexto referente al Trabajo y produccion Seccion primera Formas

de organizacion de la produccion y su gestion.

Art. 321.- El Estado reconoce y garantiza el derecho a la propiedad en sus formas
publica, privada, comunitaria, estatal, asociativa, cooperativa, mixta, y que debera

cumplir su funcion social y ambiental.

e Superintendencia de Compafiias

“Art. 6.- Toda compafiia nacional o extranjera que negociare 0 contrajera
obligaciones en el Ecuador debera tener en la Republica un apoderado o
representante que pueda contestar las demandas y cumplir las obligaciones

respectivas”.

Conecel S.A al ser una sociedad anénima esta regularizada por entidades que

desde su constitucidn exigen ciertos aspectos que cumplir.

En un inicio es regularizada por la Superintendencia de Compafiias la misma que
estd pendiente de que se sujeten a las reglas de las sociedades o compafiias
mercantiles y que se constituya mediante escritura publica para luego ser inscrita

en el registro mercantil.

El Servicio de Rentas Internas (SRI) al ser un ente recaudador de tributos internos
establecidos por Ley. Con finalidad de consolidar la costumbre tributaria en
Ecuador realiza mencionada gestion con las sociedades andnimas al igual que con
cualquier empresa obligada a llevar contabilidad, convirtiéndose en otro de las

instituciones reguladoras.
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El Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS) se encarga de aplicar el
sistema del Seguro General Obligatorio a todas las entidades sean estas sociedades
anonimas o no, ya que forma parte del sistema nacional de seguridad social lo que

le convierte en un ente regulador de las empresas.

Las operadoras moviles del pais tienen a la Superintendencia de
Telecomunicaciones como un ente que normaliza su funcionamiento y sus
actividades mas conocida como SUPERTEL, la misma que busca efectivizar,
asumiendo el compromiso de brindar un servicio de excelencia a la colectividad,
basado en la Constitucion de la Republica, y los valores institucionales,

fomentando en los servidores una conducta que genere un apropiado servicio.

LEY ESPECIAL DE TELECOMUNICACIONES Y SU REFORMA

“Art. 6.- NATURALEZA DEL SERVICIO.- Las telecomunicaciones
constituyen un servicio de necesidad, utilidad y seguridad publicas y son de

atribucion privativa y de responsabilidad del Estado.

Las telecomunicaciones relacionadas con la defensa y seguridad nacionales son de

responsabilidad de los Ministerios de Defensa Nacional y de Gobierno.

Los servicios de radiodifusion y de television se sujetaran a la Ley de

Radiodifusion y Television y a las disposiciones pertinentes de la presente Ley”.

“Art. 48.- MODALIDAD: Concluida la escision de EMETEL S.A. se pondra a
la venta el treinta y cinco por ciento (35%) de las acciones de cada una de las
compafiias resultantes, mediante una subasta publica internacional, en la cual

podran participar como oferentes exclusivamente:

1. Operadores directos nacionales o internacionales previamente

calificados.
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2. Las empresas solicitantes calificadas, con sus respectivos operadores 0
sus empresas vinculadas o subsidiarias.

3. Asociaciones de personas naturales o juridicas, nacionales o extranjeras
con empresas solicitantes previamente calificadas. En este caso, deberan
mantenerse durante todo el tiempo de la duracién de la concesién, con el

apoyo técnico de un operador calificado”.

“Art. 2.- El objeto de la empresa publica TELECOMUNICACIONES

MOVILES DEL ECUADOR TELECSA EP, comprende lo siguiente:

1. La instalacion, operacion, explotacion, prestacion de servicios mdviles
avanzados de telecomunicaciones, denominado Servicio Movil Avanzado
(SMA), incluyendo la prestacion de servicios de telecomunicaciones de
larga distancia internacional a sus propios usuarios, pudiendo prestar estos

servicios utilizando la tecnologia que considere mas adecuada.

2. La instalacion, operacion, explotacion y prestacion de servicios finales y
portadores definidos en la ley, y de todos aquellos servicios de
telecomunicaciones que se creen, desarrollen o deriven a partir de los
servicios antes mencionados o determinados por los progresos tecnoldgicos
en materia de telecomunicaciones, asi como los vinculados o derivados de
cualquier otro tipo de tecnologia que se desarrolle o que en el futuro fueren

autorizados.

3. La instalacion e implementacion de infraestructura para el servicio de
telecomunicaciones y realizacion de obras civiles de todo tipo;
mantenimiento y reparacién de todo tipo de equipos; servicios de votacion,
contenidos, juegos, videos, datos y mensajeria a través de teléfonos
celulares o terminales; servicios de transmision de datos e internet sujeto a

la legislacion ecuatoriana aplicable.
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4. La prestacion, directa o indirectamente, de servicios, accesorios 0

complementarios, mediante sus redes de telecomunicaciones propias o no.

5. El brindar los servicios de proteccién de equipos, ya sea directamente o0 a
través de terceros, respetando lo previsto en la ley.

6. La participacion en empresas nacionales o extranjeras para el desarrollo y

prestacion de servicios en telecomunicaciones y sociedad de la informacion.

7. La promocion, inversion y creacion de consorcios, alianzas estratégicas y

nuevos emprendimientos para la realizacién de su objeto.

8. El desarrollo de tecnologias en las areas mencionadas en los numerales

anteriores.

9. La representaciobn a personas naturales o juridicas, fabricantes,
productores, distribuidores, comercializadores de marcas, patentes, modelos
de utilidad, equipos y maquinarias, en lineas o actividades conexas, iguales,

afines o similares a las previstas en su objeto.

10. La transformacion, fusion o escision, y realizar todos los demas actos

permitidos por la Ley Orgénica de Empresas Publicas.

11. Las demas actividades que de conformidad con el ordenamiento juridico

del Ecuador le competa al sector estratégico de telecomunicaciones.

Para el cumplimiento de su objeto, la empresa publica podré realizar toda clase de
actos o contratos administrativos, civiles, mercantiles, comerciales, laborales,
industriales, de propiedad intelectual o de servicios, observando para el efecto la
normativa aplicable, incluyendo la constitucion de nuevas empresas o compaiiias,
tanto en el pais como en el exterior y la adquisicion de acciones o participaciones

sociales de empresas o compafiias preexistentes o por conformarse en el pais o en
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el exterior, ya sean publicas o privadas”.

A continuacion se detalla la resolucion TEL-383-15-CONATEL-2012, la cual
indica detalles de la celebracion de contratos de CONECEL S.A., mediante las

escrituras publicas:

CONSEJO NACIONAL DE TELECOMUNICACIONE CONATEL
CONSIDERANDO:

Qué el Estado ecuatoriano representado por la Superintendencia de
Telecomunicaciones, el 26 de agosto de 1993, ante la Notaria Segunda del Canton
Quito, otorgd6 a favor de la compafiia Consorcio Ecuatoriano de
Telecomunicaciones S.A. — CONECEL, en adelante  CONECEL SA., la
autorizacion, por quince afos, para instalar, operar y mantener en Optimas
condiciones un sistema de telefonia movil celular (STMC), en distintas areas

geograficas del pais.

Que, mediante escritura publica otorgada el 2 de mayo de 1997, ante el Notario
Sexto del Cantdn Quito. el Estado ecuatoriano, representado por la Secretaria
Nacional de Telecomunicaciones, previa autorizacion del CONATEL, celebré el
Contrato Ratificatorio, Modificatorio y Codificatorio del Contrato de Concesion
para la Prestacion del Servicio de Telefonia Movil Celular (STMC) y de
Autorizacion para Uso de Frecuencias Esenciales, hasta e! 26 de agosto de 2008.

Que, mediante escritura publica suscrita el 7 de marzo de 2005, ante el Notario
Trigésimo Cuarto del Cantén Quito, el Estado ecuatoriano, representado por la
Secretaria Nacional de Telecomunicaciones, previa autorizacion del CONATEL,
otorg6 a favor de CONECEL SA. un contrato ampliatorio de cobertura geografica

nacional.

Que, en atencion a la peticién de renovacion del contrato de concesion formulada

por CONECEL SA. y con sujecion al procedimiento sefialado en el "Contrato
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Ratificatorio, Modifcatorio y Codificatorio del Contrato de Concesion para la
Prestacion del Servicio de Telefonia Movil Celular (STMC) y de Autorizacion
para Uso de Frecuencias Esenciales”, suscrito el 2 de mayo de 1997, asi como, de
lo dispuesto en la normativa aplicable, el Estado ecuatoriano, representado por la
Secretaria Nacional de Telecomunicaciones, previa autorizacion del CONATEL.
ante el Notario Octavo del Canton Quito, el 26 de agosto de 2008, otorgé a favor
de la compafiia CONECEL SA. el CONTRATO DE CONCESION PARA LA
PRESTACION DEL SERVICIO MOVIL AVANZADO. DEL TELEFONICO
DE LARGA DISTANCIA [INTERNACIONAL, LOS QUE PODRAN
PRESTARSE A TRAVES DE TERMINALES DE TELECOMUNICACIONES
DE USO PUBLICO Y CONCESION DE LAS BANDAS DE FRECUENCIAS
ESENCIALES”.

Que, el 20 de octubre de 2008., se publico en el Registro Oficial No. 449, la
Constitucion de la Republica del Ecuador, la misma que en la Disposicién
derogatoria, establece: ‘Se deroga la Constitucion Politica de la Republica del
Ecuador publicada en el Registro Oficial nimero uno del dia once de agosto de
1998, y toda norma contraria a esta Constituciéon. El resto del ordenamiento

juridico permanecera vigente en cuanto no sea contrario a la Constitucion’.

Que, el Art. 314 de la Constitucion de la Republica establece: “El Estado sera
responsable de la provision de los servicios publicos de agua potable y de riego,
saneamiento, energia eléctrica, telecomunicaciones, vialidad. Infraestructuras

portuarias y aeroportuarias. y los demas que determine la ley.

El Estado garantizara que los servicios publicos y su provisién respondan a los
principios de obligatoriedad, generalidad, uniformidad, eficiencia, responsabilidad
universalidad, accesibilidad, regularidad, continuidad y calidad. El Estado
dispondré que los precios y tarifas de los servicios publicos sean equitativos, y

establecera su control y regulacion®.
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Que, el articulo 335 de la Norma Suprema dispone: “(...) El Estado definira una
politica de precios orientada a proteger la produccion nacional, establecera los
mecanismos de sancion para evitar cualquier practica de monopolio y
oligopolio privados, o de abuso de posicion de dominio en el mercado y otras
practicas de competencia desleal.

Que, siguiendo el principio de supremacia de las normas constitucionales,
contenido en los articulos 424, 425 y 426 de la Constitucion de la Republica, en
concordancia con lo preceptuado en el articulo 11. nimeros 3y 5, asi como de lo
sefialado en el articulo 427 de la Constitucion de la Republica, corresponde a las
autoridades administrativas y servidoras y servidores publicos, aplicar en primer
lugar y directamente las normas constitucionales, debiendo interpretarse dichas
normas en el sentido que mas se ajuste a la Constitucion en su integridad y en
caso de duda. en el sentido que méas favorezca a la plena vigencia de los derechos,
que mejor respete la voluntad del constituyente y de acuerdo a los principios

generales de la interpretacion constitucional.

Que, la Ley Orgéanica de Regulacion y Control de Poder de Mercado, en la
Disposicion General Cuarta ‘Regulacion Sectorial®, atribuye que: ' En al ambito
de su competencia, las entidades publicas a cargo de la regulacion observaran y
aplicaran los preceptos y principios establecidos en la presente Ley y coadyuvaran
en el fomento, promocion y preservacion de las condiciones de competencia en
los mercados correspondientes”; por lo que las competencias del CONATEL en lo
qgue a su potestad regulatoria (exante) respecto de los diferentes aspectos del

Régimen de Telecomunicaciones se mantienen.

Que, el articulo no numerado primero del capitulo IV, agregado por el Art. 10 de
la Ley 94, R.O. 770, 30—VIII-1995, establece: ‘Créase el Consejo Nacional de
Telecomunicaciones (CONATEL) como ente de administracion y regulacion de
las telecomunicaciones en el pais, con domicilio en la ciudad de Quito. (...) tendra
la representacion del Estado para ejercer, a su nombre, las funciones de

administracion y regulacién de los servicios de telecomunicaciones. . . .
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Qué, el articulo no numerada tercero del capitulo 1V, agregado por el Art. 10 de la
Ley 94, R.O. 770, 30-VIII-1995, le atribuye al CONATEL: “r) En general,
realizar todo acto que sea necesario para el mejor cumplimiento de sus funciones

y de los fines de esta Ley y su Reglamentacion;”.

Que, el articulo 18 del Reglamento Genera a la Ley Especial de
Telecomunicaciones, para preservar la libre competencia. dispone al CONATEL
que intervenga para: a)Evitar la competencia desleal; b) Estimular el acceso de
nuevos prestadores de servicios; c) Prevenir o corregir tratos discriminatorios; v,

d) Evitar actos y practicas restrictivas a la libre competencia.

Que, el articulo 19 del Reglamento General a la Ley Especial de
Telecomunicaciones, dispone al CONATEL que: ‘en uso de sus atribuciones
legales. dictara regulaciones para proteger y promover la libre competencia en el
sector de las telecomunicaciones; para evitar o poner fin a actos contrarios a la
misma; y, para prevenir los subsidios cruzados entre los servicios prestados por la
misma operadora. Igualmente, el CONATEL, podra establecer reglas especiales

para los prestadores de servicios que ejerzan dominio de mercado’.

Qué. el articulo 20 del Reglamento General a la Ley Especial de
Telecomunicaciones prescribe que: ‘El CONATEL para evitar actos contrarios a
la libre competencia, podra ajustar las tantas o los precios fijados en los siguientes
casos:(. . .) b) Cuando un prestador de servidos de telecomunicaciones ofrezca

servicios por debajo de los costos, con motivos o efectos anticompetitivos;”.

Que, el articulo 83 del Reglamento Genera a la Ley Especial de
Telecomunicaciones, establece: '(...) Las tarifas para los servicios de
telecomunicaciones seran reguladas por el CONATEL cuando existan distorsiones

a la libre competencia en un determinado mercado®.

Qué, el articulo 88 del Reglamento General a la Ley Especial de

Telecomunicaciones, prescribe: ‘Ademads da las atribuciones previstas en la ley,
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corresponde al CONATEL(. . .)

c¢) Dictar las medidas necesarias para que los servicios de telecomunicaciones se

presten con niveles apropiados de calidad y eficiencia;’.

Qué, el articulo 27 del Reglamento para la Prestacion del Servicio Movil
Avanzado, dispone: "(...) Las tantas para el SMA seran reguladas por el
CONATEL cuando existan distorsiones a la libre competencia a un mercado

determinado°.

Que, el articulo 21 del Reglamento General a la Ley Especial de
Telecomunicaciones, determina que: ‘Para asegurar la libre competencia, los
prestadores de servicios de telecomunicaciones estaran obligados a: a) Establecer
los prados de sus servicios de telecomunicaciones considerando los costos de
prestacion eficiente, operabilidad razonable y rentabilidad del capital invertido,

sin incluir al precio de los equipos terminales necesarios para recibirlos’.

Que, el articulo 30 del Reglamento General a la Ley Espada! de
Telecomunicaciones establece que son obligaciones del Operador Dominante las
siguientes: a) Prestar sus servicios a precios que reflejan al menos sus costos a fin

de no eliminar a posibles competidores.

La Superintendencia de Telecomunicaciones realizara auditorias de precios con el
objeto de evitar la competencia desleal. b) Otorgar trato igualitario y no
discriminatorio a todos los usuarios de sus servicios bajo las mismas condiciones.
f)Proporcionar la informacion pertinente que requieran los entes de regulacion y

control conforme lo sefiale la ley, los reglamentos y los titulos habilitantes®.
Qué. el articulo 31 del Reglamento General a la Ley Especial de

Telecomunicaciones establece que el Operador Dominante no podra: ‘b. Mantener

subsidios cruzados con el objeto de eliminar competidores”.
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Qué, el articulo 84 del Reglamento General a la Ley Especial de
Telecomunicaciones, dispone: 'Las tarifas tenderdn a estimular la expansion
eficiente de los servicios de telecomunicaciones y proporcionar la base para el
establecimiento de un entorno competitivo. De igual modo cumpliran con los
principios de equidad en el trato con cada clase de abonado de un determinado

prestador de servicios de telecomunicaciones®.

Queé, el articulo 85 del Reglamento General a la Ley Especial de
Telecomunicaciones, prescribe; 'Se prohiben los subsidios en la prestacion de

servicios de telecomunicaciones".

Que, el articulo 28 del Reglamento para la Prestacion del servido Movil
Avanzado, determina que: ‘Las tarifas deben ser justas y equitativas. pudiendo
variar en funcion de las caracteristicas técnicas, costos y de las facilidades
ofrecidas a los usuarios. Los prestadores del SMA podran ofrecer diversos planes

tarifarios’.

Que, el Contrato de Concesién de CONECEL SA. de 26 de agosto de 2008. en la
Clausula 37, De la Competencia. estipula: ‘Treinta y siete punto uno.-Los
Servicios Concesionados materia de este Contrato se brindaran evitando los
monopolios, précticas restrictivas o de abuso de posicion dominante y la
competencia desleal, de acuerdo a la Legislacion Aplicable y al Ordenamiento
Juridico Vigente. Se aplicaran los preceptos constitucionales de transparencia. no
discriminacion, debido proceso, trato no discriminatorio y neutralidad. Treinta y
siete punto dos. La Sociedad Concesionaria cumplird con el Ordenamiento
Juridico Vigente que sobre la materia emitiere el Estado durante la vigencia del
presente Contrato".

Que, la Superintendencia de Telecomunicaciones, mediante Resolucion No. ST-
2012-0189. notificada a CONECEL S.A. de 11 de mayo de 2012, acoge el
informe final de la auditoria de precios realizada. y dispone que cumpla con las

recomendaciones.
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RESUELVE:

ARTICULO UNO.- Avocar conocimiento del INFORME FINAL DE
RESULTADOS DE LA AUDITORIA DE PRECIOS A LA OPERADORA
CONECEL S.A., presentado por la SUPERTEL mediante oficio STL—2012-0230
el 25 de mayo del 2012 y al CONATEL en la sesion del 30 de mayo del 2012.

ARTICULO DOS.- Ratificar la metodologia utilizada por la SUPERTEL en la
Auditoria de Precios a CONECEL S.A.. para determinar si el Operador
Dominante presta sus servicios a precios que reflejen al menos sus costos, a fin de
controlar si se ha dado cumplimiento con lo establecido en el articulo 30 del

Reglamento General a la Ley Especial de Telecomunicaciones Reformada.

ARTICULO TRES.- mas, En caso en que el operador no estuviere de acuerdo con
los valores establecidos para los referidos codos, correspondera al operador la
carga de la prueba. El operador, para sustentar sus afirmaciones, estara obligado a
presentar ante el CONATEL, prueba documental, a través de la contabilidad de
costos, la que estard sujeta a auditoria de la SUPERTEL, organismo que podré
utilizar sistemas o métodos de contabilidad distintos de los empleados por el

operador.
ARTICULO CUATRO- Se encarga a la Secretaria del CONATEL la notificacion
de la presente Resolucion a la Superintendencia de Telecomunicaciones,

Secretaria Nacional de Telecomunicaciones y a la empresa CONECEL SA,

La presente resolucion entrara en vigencia a partir de su notificacion.

Dada en Tulcéan, el 4 de julio de 2012.

30



2.4.  Categorias fundamentales

2.4.1. Categorizacion de variables

2.4.1.1. Superordinacion de Variables

Administracion Objetivos Generales

Plan Estratégico

Benchmarking

Plan de Ventas

Estrategias de
comercializacion

Variable Independiente

Variable Dependiente

Gréfico N° 2 Superordinacion de Variables
ELABORADO POR: Doris Morales
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2.4.2 SUBORDINACION DE VARIABLES

2.4.1.2 Subordinacion Variable Independiente:

»| Plaza Distribucion, donde se va a
comercializar el producto o
servicio

Bien o Servicio que
Producto se ofrece a un
mercadn

Estrategias de Comercializacion

Comunicacion incluy
e publicidad,

promocion y

relaciones publicas

»  Precio Monto, formas de
pago

Gréfico N° 3 Subordinacion Variable Independiente

ELABORADO POR: Doris Morales



2.4.2 SUBORDINACION DE VARIABLES

2.4.2.1 Subordinacion Variable Dependiente

Interaccion con el

o[ Venta Personal cliente
I—’ Externa Contacto con el
& b cliente potencial por
4{ Venta por Teléfono ] teléfono
| Interna
Ventas ————
_ Conocer el producto o servicio, para que
4{ Venta Online el cliente pueda efectuar la compra
"online™
{ Venta por Visitas ]
Interaccién cara a cara con el Identificar y clasificar adecuadamente

cliente a los clientes potenciales

Grafico N° 4 Subordinacion Variable Dependiente
ELABORADO POR: Doris Morales
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2.4.3. Vision

2.4.3.1. Marco conceptual de la variable independiente

e Administracién

REYES, P. Agustin (2002:57) “Es el conjunto sistematico de reglas para
lograr la maxima eficiencia en las formas de estructurar y manjar un organismo

social”.

PANIAGUA, Carlos (2002:20) “Organiza y coordina los grupos sociales para
poder obtener mayor eficiencia y eficacia en el logro de sus objetivos. Es una
ciencia que tiene por finalidad la explicacion del comportamiento de la
organizacion y también un conjunto de técnicas aplicables a la conduccion de las

organizaciones.

Por lo tanto la administracion es una ciencia cuyo campo de estudio lo constituye
el comportamiento de la organizacion. Su conocimiento y el empleo de las
técnicas administrativas permiten la conduccion de los grupos formales hacia la
consecucion de los objetivos previstos, en un ambiente en que todas las personas
trabajando juntas aporten sus mayores esfuerzos de acuerdo con las acciones

preestablecidas”.

SUMMERS , Donna C. (2006 :45) La administracion es el proceso de planificar,
organizar, dirigir y controlar las actividades de los miembros de la organizacion y
el empleo de todos los demés recursos organizacionales, con el propdsito de

alcanzar las metas establecidas para la organizacion.

Un proceso es una forma sistematica de hacer las cosas. Se habla de la
administracion como un proceso para subrayar el hecho de que todos los gerentes,
sean cuales fueren sus aptitudes o habilidades personales desempefian ciertas

habilidades interrelacionadas con el proposito de alcanzar las metas que desean.
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e Marketing

VERTICE L. S. (2008:23) El marketing es el conjunto de actividades necesarias
para convertir el poder de la compra en demanda efectiva de bienes y servicios.
También se define como la técnica mediante la cual las empresas satisfacen las
necesidades, los deseos y las expectativas de los consumidores, suministrandoles
los productos y/o servicios que necesitan, respondiendo de esta forma a la

demanda del mercado y obteniendo un beneficio y rentabilidad para la empresa.

Si la finalidad de una empresa es vender productos o servicios, la Unica forma de
conseguirlo es ofreciendo al cliente aquello que est4 buscando. En este caso e
marketing se entenderd como ‘“el conjunto de actividades que desarrolla la

empresa destinadas a conseguir la venta”.

El marketing trata de responder las necesidades que transmiten los clientes de la

forma mas rentable posible.

BERNAT L. Pinto (2001:20)EIl concepto de marketing adopta una perspectiva
del exterior al interior, empieza en un mercado bien definido, se centra en las
necesidades del cliente, coordina todas las actividades mercadotécnicas que
afectan a los clientes y logra la rentabilidad por via de la satisfaccién de los

clientes.

El concepto de marketing sostiene que para alanzar las metas de la organizacion
se deben definir necesidades y los anhelos de los mercados meta, a los cuales se

debe proporcionar las satisfacciones requeridas con mayor eficacia y eficiencia.
Marketing es: “la realizacion de actividades comerciales que dirigen el flujo de

mercaderias y servicios del productor al consumidor o usuario a fin de satisfacer

al maximo a estos y lograr los objetivos de la empresa.”
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e Estrategias de Comercializacién

GARCIA Mayra; HERNANDEZ Ariana; SAMANIEGO Thania 2012- (en
linea ) .- Las estrategias de comercializacion es un factor importante en el mundo
ya que es la actividad primordial y se realiza cotidianamente en el comercio,
comercializar es importante ya que los paises tienen una forma de elevar su
economia y tener preferencias arancelarias y tratados que puedan tener una

ventajas competitiva.

Se especifican en el mercado meta y una mezcla comercial, en el mercado meta
se crean un grupo homogeéneo de clientes a los que se deben atraer. En la mezcla
comercial son variables controladas en la empresa para satisfacer a los

consumidores.

En la comercializacion por metas es una mezcla comercial para poder satisfacer
las necesidades de los consumidores, estas estrategias pueden satisfacer a grandes

mercados y ganancias.

Se pueden tener grupos para las variables de la mezcla comercial, las cuales son
plaza en alcanzar las metas del producto adecuado en la plaza del mercado meta,
todo producto comprenderd un bien fisico, también se debe de abordar en la
distribucion del producto transportes, las promociones de los productos en el
mercado es la informacion y la venta al cliente esto se refiere la venta personal
que es la comunicacion de los vendedores y clientes o las ventas masiva que es

una comunicacion en la cantidad de los clientes al mismo tiempo.

El precio debe ser el indicado para que sea accesible a los consumidores, pero

también tomar en cuenta a la competencia que esté en el mercado.
GONZALEZ, Mirna— 2002- (en linea ) “Las estrategias de comercializacion

son los medios, a traves de los cuales se cumplen los objetivos de

comercializacidn, el conjunto de acciones bésicas a través de las cuales se espera
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conseguir una ventaja sobre los competidores, atraer a los compradores y una
explotacion éptima de los recursos. Disefian un plan para lograr los objetivos de
mercadotecnia por medio de los elementos de la mezcla de marketing, es decir a

través del producto, el precio, la promocion y la distribucion.

En el caso del producto se debe tener en cuenta la gama de productos, la
modificacion de producto, la creacion de un nuevo producto. Otros aspectos
importantes a tener en cuenta cuando se trazan estrategias por medio de este
elemento son la politica de marcas, con su posicionamiento, la creacion y
proteccion de la imagen de la empresa, el analisis de los atributos propios con

respecto a otros competidores, etc.

Para la variable promocion deben considerarse la eleccion del mensaje 0 mensajes
y medios de comunicacion y soportes, la publicidad en el punto de venta, las
formas de incentivar a los consumidores y/o intermediarios, el establecimiento de

un adecuada fuerza de ventas, determinando su tamafio, formas de actuacion, etc.

En el precio es conveniente prestar atencion al analisis de los costos, el calculo del
umbral de rentabilidad, el valor percibido por los clientes, sin olvidar por supuesto
el analisis de los precios de los competidores, el precio maximo permisible, los

descuentos, rebajas, etc.

Para la distribucion se contemplan el disefio de los canales de distribucion a
utilizar, la distribucion fisica de los productos, la localizacion de los puntos de
ventas, la cobertura del mercado (intensiva, selectiva, exclusiva), asi como las vias

de cooperacidn con los intermediarios.

La identificacion de las estrategias de comercializacion se facilitan con el empleo
de herramientas de entrada de datos, entre las que se encuentran las matrices de
portafolio a las que se han hecho referencia en las fases anteriores y el analisis del
ciclo de vida del producto que permiten proponer y decidir sobre diferentes

opciones a través de la cotejacion de factores internos y externos”.
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2.4.3.2 Marco conceptual de la variable independiente

e Objetivos Generales

GARCIA, E. Santiago (1994:153) “La empresa busca generalmente cubrir las
necesidades mediante productos y servicios, solamente por esta via se garantiza su
propio éxito. Y es aqui donde desempefia un papel importante si la empresa se
mueve en un entorno competitivo, el que logra de forma mas eficiente posee
mayores posibilidades para desarrollar su actividad econdémica que el que tiene

menores capacidades de racionalidad y de identificacion.

Es importante sefialar que solo en sistemas abiertos, competitivos es cuando la
institucion empresarial, como cualquier otra institucion dispone de los recursos

para lograr sus objetivos”.

BERTRAND, L. Hansen, PRABHAKAR, M. Ghare (1999-386) “Las
empresas tienen un objetivo fundamental: ofrecer al publico un servicio que
siempre resulte aceptable sin dejar de obtener unos beneficios satisfactorios a
largo plazo sobre las inversiones de los accionistas. El objetivo principal de
cualquier organizacion es de “continuar existiendo” esta continuacion se veria en
peligro si no existieran incentivos para que el pablico colabore (satisfaccion de
una necesidad de bienes o servicios) o para que los inversionistas cooperen

(beneficios de caracter econdmico).

Tanto calidad como productividad son medidas que pueden demostrar la aptitud
de la organizacion para proporcionar tales incentivos. La aplicacion de técnicas
especializadas, como los circulos de control de calidad ha facilitado esta

transicion.
Habrad que prestar atencion a unos cuantos principios de organizacion antes de

entrar en detalles sobre técnicas especificas para alcanzar los objetivos, paralelo

de mejorar la productividad y la calidad.”
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e Plan Estratégico

KOTLER, Philip& LANE, Kevin (2009:67) “La definicion del plan estratégico
incluye 4 actividades: definir la mision de la empresa, determinar las unidades
estratégicas del negocio, asignar recursos a cada unidad en funcién de su atractivo
y de sus fortalezas y planear nuevos negocios o eliminar aquellos que resulten

caducos.

La planeacion estratégica para negocios individuales conlleva las siguientes
actividades: definir la mision del negocio, analizar las oportunidades y las
amenazas externas, formular los objetivos, detallar la estrategia, crear programas
de apoyo, ejecutar tales programas, recopilar informacion sobre la ejecucion de

programas y controlar su aplicacion.

Las grandes empresas desarrollan capacidades superiores para ejecutar 0S
procesos centrales del negocio como la creacién de nuevos productos, la

administracion de inventarios y la captacion y retencién de clientes.

La administracion eficaz de estos procesos centrales supone crear una red de
marketing en la que la empresa colabora estrechamente con todos los involucrados
en la produccion y la cadena de distribucion, desde proveedores hasta

distribuidores minoristas.

MUNIZ, Luis (2009:27) Hablar de plan estratégico implica hablar de un plan
inteligente que le define a la organizacion los principales pasos a seguir para
garantizar su crecimiento y desarrollo organizacional en los proximos afnos. ES

decir un plan estratégico define oportunamente el caminar de la empresa.

La planificacion estratégica es el conjunto de elementos que permiten alcanzar los
objetivos previstos, este documento, llamado también estrategia deben incluir
objetivos, normas, medidas de actuacion, planes de accién, indicadores y

responsables. La planificacion es una forma de actuar a partir del estudio de las
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diferentes opciones previamente analizadas y valoradas.

La planificacion estratégica normalmente permite marcar las directrices, objetivos
y medidas de actuacién para un periodo de tiempo de dos a tres afios, es decir a
mediano plazo, ya que ir m&s alla de estos plazos resta credibilidad a los datos.

e Plan de Marketing

SAINZ , José M. (2012:68) La funcion del plan de marketing dentro de una
empresa es enorme si ésta es fiel al concepto de marketing (primer elemento
citado para disminuir el riesgo comercial) solo fabricara aquellos productos que
pueda vender, porque existe una demanda para ellos. De esta manera, hasta que el
responsable no tenga una idea clara de los productos que puede vender, el
departamento de marketing no podrd hacer sus propis planes de fabricacion o

cuando menos, desconocera el equipo material y humano que va a necesitar

El plan de marketing debe traducir los objetivos corporativos a los objetivos de
marketing para posteriormente desplegar las correspondientes estrategias y
acciones de marketing que convertiran en realidad los objetivos fijados. Este
deberd ser presentado a la alta direccion para recabar la informacion

correspondiente.

El plan de marketing es un documento escrito en el que, de una forma sistematica
y estructurada, y previos los correspondientes analisis y estudios, se definen los
objetivos a conseguir en un periodo de tiempo determinado, asi como se detallan
los programas y medios de accion que son precisos para alcanzar los objetivos

enunciados en los plazos previstos™.

Editorial Vértice (2007:11) “El plan de marketing deberia comenzar con un
breve resumen, con los principales objetivos y recomendaciones que se
desarrollaran dentro del cuerpo del plan. EI resumen permite a la alta direccion

darse cuenta rapidamente de los principales puntos del plan, muestra los datos
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relevantes sobre las cuestiones relacionadas con las ventas, costes, beneficios,
competidores, distribucion de macroentorno. Se debe identificar las principales
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, asi como los temas claves
relativos a la linea de productos. El plan de marketing debe especificar los grandes

programas de accion necesarios para alcanzar los objetivos empresariales”.

e \entas

Castells, Manuel A. (2012:139) “Las ventas tienen una especial importancia
porque constituyen la accidn final del proceso, que produce ingresos y que si falla
nos derrumba no solo el edificio comercial sino toda la empresa. Se analiza
previamente el mercado, a competencia desde el punto de vista de las ventas. Se
deciden objetivos y medios para alcanzar el mayor volumen de ventas, y se
organiza y gestiona la red aplicando los medios antes definidos: motivacion,

formacion, y control.

El responsable de las ventas se encuentra inmerso en dos entornos
complementarios, el externo y el interno. En ambos acasos se trata de factores que
afectan a las ventas de forma importante, los externos estan fuera de la empresa y
no pueden ser modificados sustancialmente por ella y mucho menos por los

comerciales.

El entorno interno es el conjunto de factores que desde dentro de la empresa
influyen claramente en las ventas y generalmente el responsable de ellas no
siempre puede actuar sobre los mismos, salvo la propia organizacién de ventas,

sus estrategias y tacticas”.

LOPEZ, P. Bernardo (2010:21) “El concepto de ventas sostiene que los
consumidores no compraran bastante cantidad de productos salgo que esta realice
ventas y promociones a gran escala. El concepto se suele aplicar a bienes que los
compradores no piensan comprar normalmente. Para alcanzar las metas la

organizacion debe definir necesidades, anhelos y mercados meta a los cuales se
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les debe proporcionar las satisfacciones requeridas con mayor eficacia y eficiencia

que la competencia.

La empresa se centra en los productos existentes y requiere gran cantidad de
ventas y promociones para que las ventas sean rentables, para ellos el mercado
debe estar bien definido, centrarse en las necesidades del cliente, coordinar todas

las actividades de mercado para lograr la mayor rentabilidad”.

THOMPSON, Ivan 2005 (en linea) “El concepto de venta es considerado como
una forma de acceso al mercado que es practicada por la mayor parte de las
empresas que tiene una saturacion en su produccion y cuyo objetivo es vender lo

que producen, en lugar de producir lo que el mercado desea.

El concepto de venta sostiene que los consumidores y los negocios, si se les deja
solos, normalmente no adquirirdn una cantidad suficiente de los productos de la
organizacion; por ello, ésta debe emprender una labor agresiva de ventas y

promocion.

El concepto de venta supone que es preciso estimular a los consumidores para que
compren. Para ello, las empresas que ponen en préctica este concepto, utilizan
todo un arsenal de herramientas de venta y promocion para estimular mas

compras.

Se puede identificar al menos cinco tipos de venta, cuya diferencia radica en "la
actividad de venta" que las empresas pueden optar por realizar, los cuales son: 1)
Venta personal, 2) venta por teléfono, 3) venta en linea, 4) venta por correo”.

2.5. Hipotesis

“Las estrategias comerciales afectan incremento de ventas de servicios pos-

pago y pre-pago de telefonia mavil claro, en la ciudad de puyo™.
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2.6. Sefialamiento de variables de las hipotesis

Variable Independiente: Las estrategias de comercializacion.

Variable Dependiente: Ventas
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CAPITULO 111

METODOLOGIA

3.1 ENFOQUE DE INVESTIGACION

Para la presente investigacion se utiliza los enfoques que a continuacion se

explica:

3.1.1 Enfoque Cuantitativo

Segun Gdémez, M. (2006:60), sefiala que: el enfoque cuantitativo utiliza la
recoleccion y el andlisis de datos para contestar preguntas de investigacion y
probar las hipétesis y confia en la medicién numérica, el conteo y el uso de la

estadistica para establecer con exactitud patrones en una poblacion.

Se busca la explicacion casual del hecho y que los resultados tengan validez
estadistica para un universo mayor, se utilizan técnicas que permiten ver la
dimensién de un fendmeno y establecimiento de relaciones causales. De acuerdo
al objeto de investigacion se utilizara la recoleccion de informacion, analisis e
interpretacion de datos, con el fin de probar o refutar la hipotesis planteada para
el presente caso.

3.1.2 Enfoque Cualitativo

Soriano, R. Raul (1988:155) El Enfoque Cualitativo consiste que la préctica
debidamente estructurada que se apoya en teorias e hipotesis, y utiliza técnicas e
instrumentos de recoleccion y analisis de datos con el propdsito de conocer
objetivamente las causas y consecuencias o las modalidades que se adoptan, los

fendmenos en determinado momento o durante un trascurso de tiempo.
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Esto significa que por un lado se debe recoger toda la informacion necesaria y
suficiente para alcanzar los objetivos planteados para la presente investigacion,
tendientes a la solucion de un problema y que se relaciona con las estrategias de
comercializacién y el incremento de las ventas en servicios post pago y pre pago
de telefonica Claro Agencia Puyo. Y por el otro estructurar esa informacién en un
todo coherente y logico, es decir, ideando una estructura ldgica, un modelo o una

teoria que integre esa informacion

3.1.3 Enfoque Critico Propositivo

El enfoque critico propositivo consiste en la basqueda de un bien comdn la misma
que consiste en proponer acciones que puedan dar solucion a la problematica de la
empresa. La presente investigacion se desarrollard con un criterio holistico y una
posicion dindmica para observar, describir, interpretar y proponer alternativas de

solucion para el problema identificado.

3.2 MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion se apoya en las cualidades: campo, descriptiva y

experimenta.

3.2.1 Investigacion de Campo

Soriano, R. Raul (1988:156)La investigacion de campo es aquella que se
planea, organiza y dirige para captar informacion de la realidad empirica que se
estudia, se utilizan diversas técnicas de recoleccion de datos, segun sean las
caracteristicas del objeto de estudio, las hipotesis y los objetivos y la

disponibilidad de tiempo, personal y recursos econémicos y materiales.
La investigacion de campo se apoya en la investigacion documental, y la

informacién que se obtiene en aquella se convierte con el tiempo en fuente

documental para nuevas investigaciones.
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3.2.2 Investigacion Bibliogréafica- Documental

Soriano, R. Raul (1988:156) La Investigacion Bibliografica es la que utiliza
materiales provenientes de libros, revistas, periddicos, documentos publicos y
privados de otras fuentes para realizar una investigacion teorica, apoyando la

investigacion directa

3.2.3 Investigacion Experimental

Rodriguez, M. Ernesto A. (2005:25)La investigacion experimental se refiere a
una investigacion prospectiva. Se presenta mediante la manipulacién de una
variable experimental no comprobada, en condiciones rigurosamente
controladas, con el fin de describir de qué modo o porque causa se produce una

situacion o acontecimiento en particular.

El experimento es una situacion provocada por el investigador para introducir
determinadas variables de estudio manipuladas por él para controlar el aumento
o disminucion de esas variables y su efecto en las conductas observadas. En el
experimento, el investigador maneja de manera deliberada la variable

experimental y luego observa lo que ocurre en condiciones controladas.

3.3 NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION

La presente investigacion utiliza los tipos de investigacién: Descriptiva,

correlacional, experimental.

3.3.1. Investigacién Descriptiva

La investigacion descriptiva refiere minuciosamente e interpreta lo que es. Esta
relacionada a condiciones o conexiones existentes , practicas que prevalecen,

opiniones, puntos de vista o actitudes que se mantienen , procesos en marcha,

efectos que se sienten o tendencias que se desarrollan.

46



A veces la investigacion descriptiva a como lo que es o lo que existe, se
relaciona con algun hecho precedente, que hay influido o afectado una condicion

0 hecho presente.

El proceso de la investigacion descriptiva se traduce a la recogida y tabulacién
de datos. Supone un dato interpretativo del significado o importancia de lo que
se describe, asi la descripcion se halla combinada muchas veces con la

comparacion o el contraste, implicando clasificacion, analisis e interpretacion.

3.3.2 Investigacion Correlacional

GARCIA, H. Victor (1994:307) La Investigacion Correlacional parte de una
serie de supuestos identificativos que la diferencian del experimento; asi el
investigador se plantea su hipétesis sobre hecho o fendmenos que ya han
acontecido. De tal forma que en su desarrollo muchos autores prefieren emplear
el término hipdtesis directivas u objeto de la investigacion mas que hipotesis en

el sentido estricto del término.

3.3.3 Investigacion Explicativa

MUNOZ, R. Carlos (1996:11) La Investigacion Explicativa se trata de
investigaciones mas profundas en las que el investigador cuenta con mayores
fuentes de informacion para realizarlas, por lo que la atencién se centra en

encontrar los origenes, causas o factores determinantes del hecho investigado.

Es facil intuir que este tipo d investigacioén es mas profundo y es mas frecuente
en la ciencia; sin embargo no significa que las investigaciones anteriores no sea
cientificas, sino que quiza en este tipo de investigaciones la informacion que se
dispone es mayor o suficiente para obtener mas profundidad, también podemos
decir que a medida que los objetos o fendmenos analizados han sido mas

estudiados la investigacion tiende a ser mas profunda.
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3.4. TECNICAS DE INVESTIGACION

3.4.1. Encuesta

ALVIRA, M. Francisco (2011:14)La encuesta es sin duda la metodologia de
investigacion mas utilizada, se apoya en la informacion recogida para realizar
estadisticas, es un instrumento de captura de la informacion, es util para describir
algo y para contrastar hip6tesis nuevas. La encuesta captura bastante informacion
de muchos casos o unidades de analisis; al menos tiene esa potencialidad frente a
otros métodos. Desde el punto de vista practico, el tiempo necesario para capturar
la informacion y el coste son muy variables debido a la multiplicidad de

procedimientos de campo existentes.

3.4.2 Entrevista

ACEVEDO, I. Alejandro  (1988:7) La entrevista es una técnica que, entre
muchas otras, viene a satisfacer los requerimientos de interaccion personal que la
civilizacion ha originado.

La entrevista en sus inicios fue netamente periodistica, se ha venido definiendo

como la visita que se hace a una persona para interrogarla sobre ciertos aspectos y

después informar al pablico de sus respuestas.
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3.5 POBLACIONYMUESTRA

3.5.1 Poblacioén

La empresa Conecel S.A. Agencia Puyo tiene la siguiente informacion:

Tabla N° 1 Poblacion y Muestra

TALENTO HUMANO CANTIDAD
Administrativo 8
Ventas 4
Servicios Varios 4
TOTAL COLABORADORES 16

Fuente: CONECEL S.A. Agencia Puyo
Elaborado por: Doris Morales

3.5.2 Muestra.

El universo de estudio de la investigacion estara integrado por el personal
administrativo de la empresa Conecel S.A. Agencia Puyo. En nuestro caso por ser
una poblacién pequefia, se procedera a trabajar directamente con todo el universo
como tamafio de la muestra en toda la investigacion, realizaremos encuestas a
todo personal lo cual nos permitira confirmar el estudio de la hipotesis

mencionada.
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3.6. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

3.6.1. Operacionalizacién de la Variable independiente:

Tabla N° 2 Operacionalizacion de la Variable independiente

¢Qué tipo de beneficio busca
para consumir los servicios y

productos de CLARQ?

CONCEPTUALIZACION | CATEGORIA | INDICADORES ITEMS BASICOS TECNICAE
INSTRUMENTO
e ;Con que planes de promocion
Las estrategias de | e Plaza e Tasa de de prensa cuenta la empresa? e Encuesta al
Comercializacion retencion de personal de
consisten en acciones que se | ¢  Precio clientes la empresa
llevan a cabo para lograr un e Nivel de |  (Que tipo de servicios brinda la Conecel S.A
determinado objetivo satisfaccion empresa directamente Agencia
e Producto del cliente Consumidos-empresa? Puyo
e Participacion
e Promocion de ventas | ¢ ;Qué tipo de alianzas
dentro del comerciales tiene la empresa
mercado con instituciones de la zona?

Elaborado por: Doris Morales
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3.6.2. Operacionalizacion de variable dependiente:

Tabla N° 3 Operacionalizacion de variable dependiente

CONCEPTUALIZACION

CATEGORIA

INDICADORES

ITEMS BASICOS

TECNICAE
INSTRUMENTO

Ventas

e FEslaactividad

fundamental de cualquier

estructura comercial

1)Venta personal
2)Venta por teléfono
3) Venta en linea

4)Venta por correo

e indice de efectividad
de oferta

e Porcentaje de
cumplimientos meta

e Desempefio del &rea
comercial

e NuUmero de ventas
por mes en la zona

e Numero de
promociones
realizadas y vendidas
al mes

e ;Cual es el aspecto
mas importante que
usted daria al cliente?

e ;Qué nivel de
aceptacion considera
que tiene la empresa
claro en la ciudad del

puyo?

e ;Considera que las
metas propuestas por
la alta gerencia son
reales de acuerdo a la
situacion real de la
agencia?

Encuesta al personal
de la empresa Conecel
S.A Agencia Puyo

Elaborado por: Doris Morales
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3.7. RECOLECCION DE INFORMACION

3.7.1 Plan para la recoleccion de informacion

La recopilacion de informacion es un proceso que implica una serie de pasos. A
continuacién se presenta un esquema general que puede usarse para la recoleccion
de los datos necesarios para responder a los objetivos y para probar la hipétesis de
la investigacion.

Estos pasos son los siguientes:

- Tener claro los objetivos propuestos en la investigacion y las
variables de la hipotesis.

- Haber seleccionado la poblacién o muestra objeto del estudio.

- Definir las técnicas de recoleccion de informacion.

- Procesar la informacién obtenida para luego analizarla y generar
conclusiones y discusion de los resultados obtenidos y relacionarla
con lo planteado en el marco tedrico.

- Encuesta: Instrumento de acuerdo con la técnica seleccionada.
3.8. PROCESAMIENTO Y ANALISIS
3.8.1. Plan de Procesamiento de informacion
En el presente proyecto se utilizara la estadistica descriptiva para el desarrollo de
analisis de resultados mediante los programas de Word con respecto al informe y
para las respectivas tablas se trabajara con el programa de Excel.
Asi mismo para la validez y confiabilidad de la encuesta se realizara un primer
borrador de encuesta el cual constara de diez preguntas asignadas de acuerdo a los

objetivos especificos de la investigacion, bajo un formato de seleccién Unica de

varias respuestas posibles.
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Se realizaran correcciones por parte del Tutor en caso de ser necesarias, para
cubrir todas las dimensiones que corresponden a cada variable de la investigacion;
para la confiabilidad se determinara la efectividad de la encuesta segun la Escala

de Pearson.

Para el analisis de la informacion se realizaran graficos de los resultados
obtenidos en la encuesta y por ende se seguird un proceso de discusion de
resultados mismo que hara referencia a responder las preguntas de del porqué del
fendbmeno a estudiar; ademas se concluird cada una de las preguntas sobre la
problematica de porque se dieron estos resultados que por ende ayudaran a

formular una propuesta coherente de acuerdo a los resultados obtenidos.

En el caso de las entrevistas ayudaran a mejorar sin duda propuestas de cambio
para incrementar las ventas mediante una efectiva comercializacion de los bienes

y servicios de la empresa a la que se le aplica.

3.9 Andlisis e Interpretacion de Resultados

= Analisis de los resultados estadisticos, destacando tendencias o relaciones
fundamentales de acuerdo con los objetivos e hipdtesis, para esto nos

apoyaremos de herramientas estadisticas como excel.

= Interpretacion de los resultados, con apoyo del marco teérico, en el aspecto

pertinente.

= Comprobaciéon de hipétesis a través de la utilizacion de la prueba
estadistica chi cuadrado, que permite determinar la significancia

estadistica que existe entre las variables de estudio.

= QOperacionalizacion de variable dependiente que sirva de sustento para la
propuesto y finalmente comprobar objetivos y la hipotesis
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. Analisis de los resultados

En este capitulo se utilizara los datos obtenidos en la investigacion, con el fin de
organizar, analizar e interpretar la informacion arrojada en las encuestas realizadas

al personal de la empresa conecel s.a., agencia Puyo.

La técnica aplicada en la recoleccion de informacion es la encuesta, contiene
items cerrados de dos alternativas y su objetivo es determinar el impacto de las

estrategias de comercializacion en el nivel de ventas.

Para la presente investigacion se procedera de la siguiente manera:

o Revision critica de la informacién recogida en aplicacion de encuestas a
los diferentes involucrados de la empresa.

e  Tabulacion de la informacion obtenida

o Efectuar cuadros segun las variables de la hipotesis; manejo de
informacion, estudio estadistico de datos para presentacion de resultados.

e Se analizard los resultados, destacando tendencias o relaciones
fundamentales de acuerdo a los objetivos del tema.

o Interpretacion de los resultados obtenidos.

e  Comprobacidn de hipdtesis.

o Establecimiento conclusiones y recomendaciones.
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Pregunta 1. /Cree usted que las estrategias de comercializacion adecuadas

incrementan las ventas?

Tabla N° 4 Pregunta 1

ALTERNATIVAS i v
Sl 9 56.3

NO 7 43.8
TOTAL 16 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Doris Morales

Graéfico N° 5 Pregunta 1

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Doris Morales

o Analisis
El 56.3% de los encuestados afirma que las estrategias de comercializacion

adecuadas incrementan las ventas, mientras el 43.8% considera que no.

o Interpretacion
Existe un alto porcentaje de personal afirma que las estrategias de
comercializacion incrementan las ventas, pues asi seria alcanzable la meta

mensual con la que se debe cumplir, mientras el porcentaje mejor piensa que no.
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Pregunta 2. ;Cree usted que motivar al area comercial es un factor importante

para mejorar su desempefio?

Tabla N° 5 Pregunta 2

ALTERNATIVAS F %
Sl 0 0
NO 16 100
TOTAL 16 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Doris Morales

Grafico N° 6 Pregunta 2

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Doris Morales

o Analisis
De los 16 encuestados el 100% comenta que motivar al area comercial no es un

factor importante para mejorar su desemperio.
o Interpretacion

Existe un total acuerdo entre los encuestados que motivar al area comercial no es

un factor indispensable para mejorar su desempefio.
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Pregunta 3. ;Tiene conocimiento sobre las estrategias de comercializacion de la

agencia Puyo?

Tabla N° 6 Pregunta 3

ALTERNATIVAS F %

Sl 3 18,75

NO 13 81,25
TOTAL 16 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Doris Morales

Grafico N° 7 Pregunta 3

uNO

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Doris Morales

o Anélisis
De acuerdo a la encuesta aplicada el 81.25% comenta no conocer sobre las
estrategias de comercializacion del CAC, unicamente el 18.75% reconoce conocer

de los mismos.

o Interpretacion
De los resultados obtenidos de destaca que la mayor parte de personal no conoce
sobre las estrategias de comercializacion, ello dificulta su rendimiento en las

ventas.
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Pregunta 4. ;Considera que las metas de ventas propuestas por la gerencia son de

acuerdo a la situacion real de la agencia?

Tabla N° 7 Pregunta 4

ALTERNATIVAS F %
SI 8 50
NO 8 50
TOTAL 16 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Doris Morales

Grafico N° 8 Pregunta 4

nsl

s NO

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Doris Morales

o Analisis
El 50% de los encuestados estiman que las metas son bien establecidas y es de
acuerdo a la situacion en la que vive la agencia Puyo, mientras que el otro 50%

restante manifiesta lo contrario.

o Interpretacion
De los resultados obtenidos se evidencia una division igualitaria de opiniones
respecto a las metas propuestas y para un porcentaje de los encuestados las metas

no son las adecuadas por lo que provoca incumplimiento y mala productividad.
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Pregunta 5. ;Cree usted que el mantener los habitos normales de ventas ayudara
al cumplimiento de la meta mensual?

Tabla N° 8 Pregunta 5

ALTERNATIVAS F %
SI 0 0
NO 16 100
TOTAL 16 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Doris Morales

Grafico N° 9 Pregunta 5

s ND

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Doris Morales

o Analisis
El 100% de los encuestados manifiesta que los habitos que se mantienen

actualmente no ayudaran a incrementar las ventas.

o Interpretacion

Existe un total acuerdo entre los encuestados que los habitos actuales no son
suficientes para incrementar las ventas, pues de esa manera se ven estancados con
el cumplimiento de las metas.
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Pregunta 6. ;Para usted la facilidad de pago es un factor importante al momento

de generar una venta?

Tabla N° 9 Pregunta 6

ALTERNATIVAS F %
Sl 10 62.5
NO 6 37.5
TOTAL 16 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Doris Morales

Grafico N° 10 Pregunta 6

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Doris Morales

e Analisis
De los 16 encuestados el 62.5% manifiesta que si es un factor importante para

generar una venta la facilidad de pago, mientras el 37.5% comenta lo contrario.

e Interpretacion

Existe un alto porcentaje de los encuestados que reconoce que la facilidad de
pago si es importante al generar una venta ya que da mayor accesibilidad al
cliente para adquirir varios servicios, sin embargo se observa que no todo el

personal lo considera importante.
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Pregunta 7. ;Cree que es bajo el nivel de aceptacion que tiene la empresa Claro

en la ciudad del Puyo?

Tabla N° 10 Pregunta 7

ALTERNATIVAS F %

Sl 9 56.25

NO 7 43.75
TOTAL 16 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Doris Morales

Grafico N° 11 Pregunta 7

nsl

aNO

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Doris Morales

e Analisis
El 56.25% de los encuestados manifiesta que es bajo el nivel de aceptacion de

Claro en la ciudad del Puyo, el 43.75% expresa que no es bajo.

e Interpretacion

De los resultados obtenidos existe un porcentaje dividido de quienes consideran
que la aceptacion que Claro tuvo desde su apertura es baja, y aun cuando no todos
lo consideren asi, se ve reflejado en el poco liderazgo alcanzado por la operadora

en la zona.
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Pregunta 8. ¢(Estima usted que la ubicacién de la agencia en un lugar de gran

afluencia la impulsaria comercialmente?

Tabla N° 11 Pregunta 8

ALTERNATIVAS F %
Sl 10 625 %
NO 6 375 %
TOTAL 16 100 %

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Doris Morales

Gréfico N° 12 Pregunta 8

®NO

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Doris Morales

o Anélisis
El 62.5 % de los encuestados manifiesta que es un aspecto de gran relevancia, el

37.5% manifiesta lo contrario.

. Interpretacion

Existe un alto porcentaje de los encuestados que reconoce que la ubicacion es
sumamente importante, ya que actualmente no se encuentran en un sector
comercial, y es muy notoria la afectacion que han tenido con la limitada afluencia

de clientes.
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Pregunta 9. (A su criterio las estrategias de comercializacion se encuentran

claramente definidas?

Tabla N° 12 Pregunta 9

ALTERNATIVAS F %
SI 5 31,25 %
NO 11 68,75 %
TOTAL 16 100 %

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Doris Morales

Grafico N° 13 Pregunta 9

usi

aNO

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Doris Morales

o Analisis
El 68.75% de los encuestados manifiesta que las estrategias de comercializacion

no estan claramente definidas, tan solo el 31.25% manifiesta lo contrario.

o Interpretacion
De los resultados obtenidos la mayor parte de encuestados desconoce las
estrategias de comercializacion lo que ha ocasionado que las ventas no sean las

esperadas, en la apertura del CAC.
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Pregunta 10. ;Considera que los servicios prepago y postpago se encuentran

adecuadamente publicitados en la ciudad del puyo?

Tabla N° 13 Pregunta 10

ALTERNATIVAS F %
Si 3 18,75 %
NO 13 81,25 %
TOTAL 16 100 %

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Doris Morales

Grafico N° 14 Pregunta 10

- St

| NO

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Doris Morales

. Analisis
El 81,25%
adecuadamente los servicios de Claro, el 18,75% manifiesta lo contrario.

de los encuestados manifiesta que no se encuentra publicitado

o Interpretacion
De acuerdo a lo resultados obtenidos, existe un gran porcentaje del personal de la
Empresa Claro S.A. que manifiesta que no se encuentra publicitados los servicios,

puesto que varias personas aun desconocen de su funcionamiento.
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Pregunta 11. ¢La contratacion de impulsadores incrementa la afluencia de

clientes?
Tabla N° 14 Pregunta 11
ALTERNATIVAS F %
SI 0 0
NO 16 100
TOTAL 16 100
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Doris Morales
Grafico N° 15 Pregunta 11
|l
mNO
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Doris Morales
. Analisis

El 100% reconoce que no se ha incrementado la afluencia de clientes por la

contratacion de un impulsador.

o Interpretacion
De acuerdo a la encuesta aplicada existe total acuerdo entre los encuestados
quienes manifiestan que no se ha incrementado la afluencia de gente en la

agencia.
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Pregunta 12. (En la actualidad existen tipos de evaluaciones para medir la

satisfaccion de los clientes?

Tabla N° 15 Pregunta 12

ALTERNATIVAS F %
SI 12 75 %
NO 4 25 %
TOTAL 16 100 %

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Doris Morales

Grafico N° 16 Pregunta 12

LY

| NO

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Doris Morales

o Anélisis
El 75% de los encuestados se manifiesta confirmando que existe tipos de
evaluaciones para medir el nivel de satisfaccion del cliente, el 25% restante opina

lo contrario.

. Interpretacion

De acuerdo a los resultados obtenidos la mayor parte del personal coincide que los
tipos de evaluacion para medir la satisfaccion del cliente existen ya que
mensualmente los asesores son medidos calidad de servicio de acuerdo a la

satisfaccion del cliente.

66



Pregunta 13. ;Considera que la participacion en medios de comunicacion locales

ayudara a incrementar las ventas?

Tabla N° 16 Pregunta 13

ALTERNATIVAS F %
Sl 5 31,25

NO 11 68,75
TOTAL 16 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Doris Morales

Gréfico N° 17 Pregunta 13

mSs|

mNO

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Doris Morales

o Andlisis
El 68.75% de los encuestados manifiesta que no incrementaran las ventas la

participacion en medios locales, el 31,25% opina lo contrario.

o Interpretacion
Existe un alto porcentaje de encuestados quienes comentan que Claro Puyo no
incrementara sus ventas por extender su participacion a medios de comunicacion

locales.
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Pregunta 14. ;La Poblacion les diferencia como un centro de atencién al cliente?

Tabla N° 17 Pregunta 14

ALTERNATIVAS F %
Sl 4 25
NO 12 75
TOTAL 16 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Doris Morales

Gréfico N° 18 Pregunta 14

ms

mNO

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Doris Morales

o Anélisis
El 75% de los encuestados opina que la poblacién no les identifica como un

centro de atencion al cliente, en tanto el 25% manifiesta lo contrario.

. Interpretacion

De los resultados obtenidos se puede resaltar que la mayor parte del personal que
labora en la empresa Claro que la poblaciéon no diferencia al CAC (centro de
atencion al cliente de los distribuidores que eran quienes operaban antes que

tuviera la apertura la agencia.
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4.2 VERIFICACION DE HIPOTESIS

Hipdtesis: La inadecuada utilizacion de estrategias de comercializacion provoca

un reducido nivel de ventas.

HO (Hipotesis Nula): La inadecuada utilizacion de estrategias de comercializacion

no provoca un reducido nivel de ventas.

H1 (Hipétesis Alterna): La inadecuada utilizacion de estrategias de

comercializacién provoca un reducido nivel de ventas.

La hipdtesis planteada se valida a través de las respuestas, que tienen relacion con
las variables de estudio que en este caso constituyen a la inadecuada utilizacion de
estrategias de comercializacion y su incidencia en el reducido nivel de Ventas en
el CAC Puyo.

Una vez corroborada la hipotesis a través de las respuestas obtenidas al grupo

encuestado, ha permitido visualizar la importancia de las variables en estudio.

Pero adicional a lo realizado es importante validar la hipotesis desde el punto de
vista estadistico para lo cual se han tomado dos preguntas, la primera sobre el
conocimiento de las estrategias de comercializacién (pregunta 3) y la segunda
relacionada con el nivel de aceptacion de Claro en el Puyo (pregunta 7).

Para esto se ha utilizado la Prueba de Chi Cuadrado que permite establecer la

significancia entre las variables.
Para determinar Chi Cuadrado primero se establece la Frecuencia Observada (O)

a través de los resultados de las preguntas mencionadas anteriormente, teniendo la

siguiente tabla:
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Tabla N° 18 Frecuencia Observada

ESTRATEGIAS DE
COMERCIALIZACION SI | NO | TOTAL
(P3)

NIVEL DE

ACEPTACION (P7)
Sl 0 9 9
NO 3 4 7

TOTAL 3 13 16

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Doris Morales

Tabla N° 19 Frecuencia Esperada

ESTRATEGIAS DE
COMERCIALIZACION Sl NO | TOTAL
NIVEL DE (P3)
ACEPTACION
(P7)
Sl 1,6875 | 7,3125 9
NO 1,31.25 | 5,6875 7
TOTAL 3 13 16

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Doris Morales
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Posteriormente se aplica la formula de Chi Cuadrado:

. _(O-E)
E

Para lo cual se desarrolla el calculo correspondiente:

Tabla N° 20 Distribucién chi-Cuadrado

E O-E (O-E)2  |(O-E)2/E
1,6875 1,6875 2,8476 1,6875
7,3125 1,6875 2,8476 0,3894
1,31.25 1,6875 2,8476 2,1696
5,6875 1,6875 2,8476 0,5006
X2 4,747

B~ W o o O

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Doris Morales

Al tener un chi cuadrado calculado de 4.747 y un chi cuadrado critico de 3.841
trabajando con grados de libertad igual a 1 ((numero de filas-1)*(nimero de
columnas-1)), y al 0,05 de nivel de confianza; vemos que es mayor X? calculado,
por lo que se puede afirmar que asociacion estadisticamente significativa entre las
variables estudiadas de las inadecuadas estrategias de comercializacion vy el

reducido nivel de ventas.

El valor de Chi cuadrado critico se obtiene de la tabla de distribucién de Chi-
cuadrado y se considera como se mencion0 anteriormente los valores de
significancia y grados de libertad (GL).

Nivel de Significancia

En donde:

o = Nivel de Significancia
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El nivel de significancia con que se trabaja es del 5%

c =0.05

Grados de libertad

gl= (k-1) (-1)
=(2-1) (2-1)
=1

Tabla N° 21 Distribucion Chi Cuadrado

Nivel de significancia

gl | 0.10 0.05 0.025 0.01 0.005

1 27055 |3.8415 |5.0239 |6.6349 | 7.8794
2 |4.6052 |59915 |7.3778 |9.2104 | 10.5965
3 |6.2514 |7.8147 |9.3484 |11.3449 |12.8381
4 | 7.7794 | 9.4877 |11.1433 |13.2767 | 14.8602
5 |9.2363 |11.0705 | 12.8325 | 15.0863 | 16.7496
6 |10.6446 | 12.5916 | 14.4494 | 16.8119 | 18.5475
7 |112.017 |14.0671 | 16.0128 | 18.4753 | 20.2777
8 |13.3616 | 15.5073 | 17.5345 | 20.0902 | 21.9549
9 |14.6837 |16.919 | 19.0228 |21.666 | 23.5893
10 | 15.9872 | 18.307 | 20.4832 | 23.2093 | 25.1881
11 | 17.275 | 19.6752 | 21.92 24.725 | 26.7569
12 | 18.5493 | 21.0261 | 23.3367 | 26.217 | 28.2997
13 | 19.8119 | 22.362 | 24.7356 | 27.6882 | 29.8193

REGLA DE DECISION

El valor de X2 para el nivel de confianza del 95% es de 3,841 con el grado de

libertad iguala 1.
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El valor de X2 calculado es igual a 4.747

Grafico N° 19 Campana de Gauss

ZONA DE ZONA DE

1 I
I 1
1 ACEPTACION 1 RECHAZO HO
I I
I 1

X?=3.841 X*=4.747

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Doris Morales

Conclusion
Se valida la hipoétesis planteada en este trabajo de investigacion, tanto desde la
percepcién de los involucrados en el proceso como desde el punto de vista

estadistico.

H1: La inadecuada utilizacion de estrategias de comercializacién provoca un

reducido nivel de ventas
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Respondiendo a los objetivos propuestos en este trabajo de investigacion se tiene

las siguientes conclusiones:

o Con base a la informacion obtenida a través de las encuestas realizadas al
personal de la empresa se puede concluir que el mismo no se encuentra
aplicando estrategias de comercializacion, considerando que dichas
estrategias son un preambulo para seguir cumpliendo las expectativas que
existen desde la apertura de la agencia Puyo, de no ejecutarlas se podria
entrar a un proceso de descrecimiento lo que causaria estancar el avance de la
operadora en dicha zona, si a esto sumamos la poca rentabilidad que
produciria después de una inversion hecha al momento de su apertura, puesto
que para la empresa el aporte de ventas de cada agencia es importante para

alcanzar su objetivo anual.

o Realizada la investigacion se puede sefialar que factores como la facilidad de
pago, calidad de sefial o de servicio no han sido un diferenciador para que la
gente los prefiera y opte por un cambio de operadora y asi eleve el nivel de
ventas, lo que ha limitado el contacto entre los asesores y la gente, por lo que

no se puede alcanzar el liderazgo en la ciudad.

o EIl desconocimiento de las personas sobre un centro de atencion al cliente
logra que acudan a centros no autorizados o su vez acudan a lugares mas
vistosos de la competencia, por ello el nivel de aceptacion de Claro es bajo

como indica la pregunta nimero siete del cuestionario, lo que ocasiona la
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necesidad de tomar medidas para mejorar el desempefio y los resultados de
ventas mensuales y se pueda alcanzar la productividad al cien por ciento
como requiere la empresa, y mas que nada se pueda dar un paso hacia la meta

que es ganar mas usuarios a través del incremento comercial.

5.2 RECOMENDACIONES

o Enatencion a los resultados y conclusiones obtenidas en esta investigacion y
con el proposito de contribuir al desarrollo empresarial se presentan las

siguientes recomendaciones:

o Es necesario realizar una revision de los métodos que se estan usando al
momento de ejecutar una venta, para hacer un analisis de las que han
tenido acogida y buenos resultados, para mas adelante implementarlas y
hacer que forme parte o de partida al momento de establecer las ya
mencionada estrategias de comercializacion, con ello se podria aplicar de
manera correcta y a mas de ello dirigirlas a sectores especificos para que
las personas a las que se lleguen seran las que estan realmente interesadas,
y con ello se pueda ahorrar un recurso importante como es el tiempo,
ademas se pueda aprovechas para poner en practica todas las estrategias y

captar el mayor numero posible de clientes.

o La ubicacion para impulsar un negocio es importante en cualquier lugar y
para cualquier empresa, por lo que se recomienda hacer un estudio de
mercado en el que se analice varios aspectos entre los mas importantes el
sitio donde funciona la agencia, ya que puede radicar ahi un importante

limitante de desarrollo o captacion de clientes.

o Organizar una campafa de visita a los medios de comunicacion locales
podria ser el indicio para aceptacion de la parte mayoritaria de clientes,
puesto que es ahi donde se dara a conocer los puntos a favor de la operadora
como la cobertura, ya que con sus magnifica tecnologia se puede llegar a

lugares remotos y alejados no solo a nivel de la ciudad ni provincia sino a
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nivel nacional y todo esto con servicio de voz y datos moviles para los
celulares y otros equipos de tecnologia. Indicarles sobre lo importante de
contar con un centro de atencion al cliente, ya que por ese medio se puede
tener contacto directo con la empresa ofreciéndole seguridad de formar parte
de la gran familia Claro, y asi ganar mercado en el lugar con un incremento

notorio de sus ventas.

Analizar la situacion econémica del sector para sacar una muestra de la vida
actual de las familias con respecto al ambito econdmico, para asi conocer si
los productos que se estan ofreciendo son accesibles para el estatus, de no ser
asi proceder a crear servicios acorde las necesidades y alcance de gente del
Puyo. Al crear esto no solo vamos a tener una alza notoria en nuestras ventas
sino que evitaremos una inmanejable cartera de cuentas por cobrar en un

futuro

76



CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1 DATOS INFORMATIVOS

Titulo

“Estrategias de comercializacion y su incidencia en el incremento de ventas de
servicios pos-pago y pre-pago de la telefonia movil CLARO, en la ciudad del

Puyo. Periodo marzo- septiembre 2013”

Institucion Ejecutora: Empresa CONECEL SA.

Beneficiarios
La Empresa CONECEL S.A, el personal que trabaja en la institucion, ya que al
proponer estrategias de comercializacién que permita incrementar sus ingresos,

mejorar la toma de decisiones y contribuir al crecimiento empresarial.

Ubicacion

Provincia: Pastaza

Ciudad: Puyo

Direccién: Av. Bolivar y 10 de Agosto

Tiempo estimado para la ejecucion
Inicio: 1 de septiembre de 2013

Fin: 30 de noviembre de 2013

Equipo técnico responsable
Personal de CONECEL S.A. agencia Puyo
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Costo

El costo para el desarrollo de la propuesta es de $ 1079.65

Tabla N° 22 Costo de la Propuesta

MATERIALES $ 360,00
INVESTIGADOR $473.50
ADICIONALES $ 148.00
SUBTOTAL $981.50
IMPREVISTOS 10% $ 98.15
TOTAL $ 1079.65

Fuente: Presupuesto General
Elaborado por: Doris Morales Corral

6.2 Antecedentes de la Propuesta

Las estrategias de comercializacion son un componente importante para lograr un
buen nivel de ventas, definidos con un factor de relevancia que encamina a cumplir
las expectativas y buenos resultados establecidos por la empresa para que sean
cumplidos por la agencia Puyo, mismas que no se han estado efectuando,
retardando su progreso y crecimiento, por lo tanto es necesario que se empiecen a

ejecutar dandole la importancia que se merecen.
Las estrategias son los métodos que utilizamos para hacer algo y depende en gran
medida de que se sepa elegir el método mas eficaz para cada tarea. Existen

estrategias adecuadas e inadecuadas para un contexto determinado.

Los resultados que se obtienen, lo bien o rapido que se aprende depende en gran

medida de saber elegir la estrategia adecuada para cada tarea.

Todo esto conlleva a creer que las estrategias son mecanismo para cumplir un nivel

de ventas idéneo, por lo que debe ser aplicado por todo el personal del CAC Puyo.
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Al evaluar los métodos que se estan usando actualmente para culminar una venta
se debe incluir las estrategias de comercializacion, que puedan apoyar al proceso
de mejoramiento continuo, para determinar si alguno de los métodos necesita ser

cambiado o mejorado.

Después de haber realizado las encuestas respectivas, se ha demostrado que en
Empresa CONECEL S.A. agencia Puyo, no cuenta con estrategias de
comercializacion definidas, provocando que sus ingresos sean limitados y como

consecuencia de ello su reducido cumplimiento en las ventas mensuales.

Por lo anteriormente manifestado y en funcion del analisis realizado es necesario
que en la agencia Puyo se planteen estrategias de comercializacion que permitan
el cumplimiento al 100% de la meta asi como el crecimiento empresarial con un

excelente aporte como agencia.

6.3 Justificacion

El mercado de la telefonia aun cuando no tiene muchas empresas en la
competencia ha provocado una constante lucha por acaparar un porcentaje mas de
clientes, y no solo en este medio sino a nivel empresarial, se ejecutan métodos para
que puedan incrementar sus ventas y su negocios, sin embargo no en todas se

encuentran bien estructuradas las maneras para llegar a ese fin que todos buscan.

Todo esto convoca a que los directivos busquen los medios necesarios utilizando
transacciones adecuadas para el cumplimiento de sus objetivos, aplicando
estrategias de comercializacién que busque una manera efectiva de llegar a los

pardmetros y metas establecidas por la gerencia.
Por ésta razon, existe un reto que consiste en desarrollar unas nuevas estrategias

que permita mejorar el nivel de ventas para el desarrollo de la entidad, en este

casa la agencia Puyo.
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En la actualidad una época de globalizacién y de refiida competitividad de
servicios, el cambio a nivel mundial del marketing es indispensable estar
pendiente a las exigencias y expectativas del mercado, es sumamente importante
para asegurar el éxito de las entidades el hacer uso de las herramientas de
publicidad y promocién, mismas que se llevan a cabo en un estudio de mercado,
en conjunto con un conjunto de investigaciones como la competencia, los canales
de distribucion, lugares de ventas del servicio, que tanta publicidad y promocion

existe en el mercado, precio, etc.

Para realizar las estrategias de comercializacion se presentan las etapas de un
estudio de mercado que se afrontaran con amplitud, apoyandose en herramientas
de mercado, es decir mediante sondeo de opiniones que son las encuestas,
utilizadas para recopilar informacion valiosa y necesaria a la hora de la toma de

decision.

Realizar un estudio en Conecel S.A. agencia puyo, consentira conocer las
fortalezas, debilidades, oportunidades, amenazas y la ejecucion de estrategias de
comercializacién para incrementar el volumen de ventas de servicios pre-pago y
post-pago, cada estrategia, planes de accion, controles y evaluacion a concentrar
son de factible aplicacion, asi se enfrentara con firmeza a los modificaciones que

constantemente sufre el mercado.

El punto estratégico es tener conocimiento del mercado, las insuficiencias del
mismo, ya que son los clientes los que dan el punto de partida para lograr precisar

qué, a quienes, como y donde se va a vender.

Para llegar al fin de los retos planteados, se requiere de nuevas estrategias de
comercializacién asi como de sistemas que acrecientan los ingresos, perfeccionan
la eficacia de las operaciones, disminuyan costos y superen las expectativas de la

gestion general de Conecel S.A..
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Las empresas desean superar las actividades tradicionales por lo que usan
diferentes tacticas e instrumentos que lo analistas y dirigentes del sector han

identificado como la mejor opcidn para fortificarla.

6.4 Objetivos

6.4.1 Objetivo General

o Estructurar estrategias de comercializacién por medio de un plan de
publicidad y promocion para incrementar el volumen de ventas de los servicios
pre-pago y post-pago de Claro en la ciudad del Puyo.

6.4.2 Objetivos Especificos

o Ejecutar un analisis situacional del centro de atencion al cliente de  Claro

en la ciudad del Puyo.

o Plantear un plan de publicidad y promocién usando técnicas y estrategias
de comunicacion, para aumentar las ventas de los servicios pre-pago y post-pago

de Claro en la ciudad del Puyo.

o Establecer un plan de accion y control para la ejecucion de las estrategias

inicialmente disefiadas.

6.5 Analisis de Factibilidad

6.5.1 Institucional

Para la ejecucidn de la propuesta se cuenta con el apoyo de los directivos que se
involucran directamente con la agencia Puyo como son gerentes del area de

calidad y servicio al cliente, jefatura zonal y local mas los asesores comerciales,

asi al contar con el soporte del personal que trabaja en CONECEL S.A, se expresa
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el interés de cambio que se desea y en donde todos se sienten implicados con este

proceso de cambio y mejora.

6.5.2 Econdmico Financiero

En lo que respecta al factor econdmico es factible, puesto que sera solventado con

el financiamiento de la investigadora.

6.5.3 Tecnoldgico

Claro cuenta con una plataforma de software y hardware para ejercer y dar

cumplimiento a sus objetivos por lo que esa realizable a nivel tecnoldgico.

6.6 Fundamentacion Cientifico-Técnica

La fundamentacion tedrica se ampara de modo cientifico con conceptos que

robusteceran las ideas presentadas en la presente propuesta de solucion.

6.6.1 Estrategias de Comercializacion

La estrategia fundamenta en las decisiones que toman la jefatura con los
directivos para conseguir los objetivos planteados de la empresa. En su concepto
estrategias supone las capacidades especiales como actividades empresariales

organizadas en forma de procesos.

Las estrategias de comercializacion se asume que son el punto de partida a un
camino que garantice su eficiencia. Por ello contar con elementos materiales y
humanos en el area comercial no garantiza un éxito si no se consigue el

cumplimiento de las metas establecidas.

Segun Grudiz (en linea) en su publicacion de la revista Economia y Empresa;

“Fundamentos para controlar la estrategia comercial” indica que: una estrategia
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comercial debe analizar la estructura u organigrama que se desarrolla en el
departamento, intentando buscar la formula mas eficiente de distribuir los recursos

humanos en pro de las ventas.

El control en este aspecto se tiene que estudiar respecto a la forma en la que nos
estamos enfrentando al mercado, ya sea mediante distribucion territorial, por
tipologia de clientes o cualquier otro. Al mismo tiempo debe analizarse el riesgo
inherente a la estructura en caso de que se produzca rotacion de personal en los

puestos directivos u operativos.

Ningun area del mercado debe quedar desatendida ante problemas humanos
puntuales y tampoco es admisible que se produzca por una falta de dotacion de

recursos materiales.

El area comercial representa la columna vertebral de un negocio y merece la
maxima atencién, por lo que en el citado caso de distribucion territorial es de
esperar que existan equipos de trabajo por area y un responsable de coordinacion
que estard directamente enlazado con la direccion comercial general. Sin
estructuras bien definidas, las labores de control no podran desarrollarse

correctamente.

Diagnéstico estratégico
Observacion del FODA, para considerar tanto los temas internos como externos

por los que atraviesa dia a dia la empresa.

Fortalezas
Caracteres internos de una organizacion que aportan y apuntalan en el logro de los

objetivos de una entidad.
Debilidades

Son caracteristicas internas de una organizacion que privan u obstaculizan el

triunfo de una empresa.
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Oportunidades
Acontecimientos, que surgen en el afuera de una organizacion que podria proveer
o contribuir al desarrollo de la misma, si son puestos en practica de forma acertada

y adecuada.

Amenazas
Son acontecimientos, que surgen alrededor de una entidad que impiden, su

desarrollo operativo.

Principios organizacionales
Se refiere al grupo de elementos o afirmaciones que dirigen e inculcan la
subsistencia de un departamento o una empresa en su totalidad. Es la ilustracion

de la filosofia empresarial.

Misién

Enunciacion clara de las intenciones de un sector o grupo eficaz, ademas como el
reconocimiento de sus actividades y de los representantes participantes del
resultado organizacional. Sefala el porqué de su institucion, es el concepto de la

industria.

Vision

Es la creencia amplia y capaz de donde se desea que Ssu negocio, institucién o
empresa llegue dentro de un periodo de tempo. No debe expresarse en nimeros,
ser comprometedora y motivante de tal manera que estimule y promueva la

permanencia de todos los miembros de la organizacion.

6.6.2 Objetivos globales

Son las secuelas a largo plazo que una empresa anhela cumplir para convertir a la

mision y la vision en una realidad.
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Proyectos estratégicos
Son las actividades que tienen que ejecutarse para conservar Yy resistir el
cumplimiento de los objetivos de la empresa y de cada mecanismo de trabajo para

cumplir con los resultados anhelados al concretar los proyectos estratégicos.

Plan de accion
Son labores que debe ejecutar cada componente para definir las estrategias en un

plan operativo que de paso a una evaluacion.

Monitoreo Estratégico
Es la busqueda ordenada del proceso estratégico de acuerdo los indices de trabajo
y los indices de gestion que logren medir las consecuencias del proceso.

Corresponden generar la informacion para la toma de decisiones estratégicas.

indice de desempefio esperado
Es la meta que se espera logar en la ejecucion de cada accion. Esta puede ser en

tiempo o cuantitativo.

Diagnostico interno
Es el medio que determina para el FODA de la empresa, o del grupo estratégico.
El diagnostico estd formado del estudio de la capacidad directiva financiera,

técnica o tecnoldgica y del talento Humano

Diagnostico externo
Segun Humberto Serna (20-23): Es el vinculo que permite detectar las
oportunidades o amenazas de la organizacion, componente estratégico del

entorno:

El diagndstico externo lo integra el analisis de factores econdémicos, politicos,

sociales, tecnoldgicos, geograficos y competitivos.
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Publicidad

Mariola Garcia Uceda (2007:54) La publicidad se ha hecho indispensable como

elemento coparticipe en la gestion empresarial, por diversas razones:

a) Por los resultados que consigue ya que a través de sus medios de difusion,
nos permite dirigir, de forma mas o menos masiva y unificada, el mensaje a los
segmentos econdmicamente mas importantes, a un costo muy bajo y, con una
rapidez de cobertura, que puede oscilar, en un periodo de dias a meses, segun la
complejidad y dimension de la misma.

b) Por ser una forma de comunicacion de eficacia probada por el continuo
crecimiento del consumo y de los mercados, por su uso.

C) Porque las empresas que usan la publicidad de manera eficaz, son aquellos
gue presentan mayores perspectivas de permanencia y crecimiento a través de los

afos.

Desarrollo de la campaia publicitaria

Si se bosqueja y valorar una campafa publicitaria es indispensable distinguir entre
la estrategia que tenga un anuncio y la estrategia creativa. Esto conlleva a manejar
una campafia publicitaria efectiva. Para desplegar una estrategia de mensajes los

expertos en publicidad lo realizan en tres etapas:

o Generar y evaluacién del mensaje: Es transcendental crear mensajes
innovadores tratar de no usar las mismas ideas de otros. Un apropiado anuncio va
a focalizase en uno o dos entendidas principales. Para sefialar el posicionamiento
de la marca, el anuncio debera ejecutar un estudio de mercado con el proposito de

establecer que atractivo tiene mayores resultados.
Una vez localizado el idoneo, los publicistas deben detallar un brief creativo, que

es una declaracion de posicionamiento que incluye el mensaje clave como son el

mercado meta, los objetivos de comunicacion, las ventajas principales de la
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marca, el soporte de la promesa de la marca y los medios de comunicacion que
seran utilizados. Todas las piezas del grupo responsable de la campafia tienen que

estar de conforme con el brief creativo antes de invertir en costosos anuncios.

o Desarrollo y ejecucion creativa: La huella de la publicidad no solo
obedece a lo que se dice, cumple con la manera en la que se dice. Para eso la
elaboracion del mensaje da una respuesta determinante. Cuando se prepara una
campafia publicitaria, el anunciador hace una declaracion de estrategia, donde
detalla el objetivo del contenido, el sustento y el tono de la publicidad que se

espera.

Un medio de difusién es la radio. Las emisoras tienen segmentos de mercado
marcados, se considera que genera mejores resultados en el horario de la mafiana,
permitiendo que entidades puedan llegar a un equilibrio con la cobertura de la
poblacion grande y la cobertura de la poblacion localizada.

o Revision de la responsabilidad social: Los publicistas deben confiar de
que su publicidad no supere los términos de las normas sociales peor aun legales.
Los gobernantes ejecutan un cuerpo solido de leyes y reglamentos para que

regulen la publicidad.

Con responsabilidad social, los publicistas tienen que ser precavidos para no

atacar a la audiencia.

El fin de llevar a cabo una campafa de publicidad es edificar un camino de
comunicacion incesante con alta duracion con los clientes propios para
fidelizarlos y con los potenciales clientes que formaran parte de la empresa.

Objetivos de comunicacién

Segun Alfredo Arceo Vacas (2012:350) “Los objetivos de la comunicacion estan

enfocados a las tres dimensiones basicas del proceso:
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Obijetivos Cognitivos (¢,Qué se conoce?)

* Mejorar la imagen de la empresa.

* Aclarar la informacion errénea.

* Dar explicaciones ante una crisis.

* Notificar, hacer publica informacidn relevante sobre la organizacion.

* Cumplir con la obligacién de informar periodicamente sobre los resultados
econdmicos, sociales y medioambientales que genera la actividad organizacional

(socialmente responsables)

Objetivos Afectivos ;Como nos evalua la opinién publica?

* Cambiar la opinion pablica sombre x tema.
* Responder a las expectativas de informacion publica que genera un éxito
repentino.

* Conocer las emociones que suscita la organizacion en sus publicos.

Objetivos Conativos ¢Qué actitud y que conducta podemos identificar?

* Persuadir acerca de la compra de los productos, servicios o ideas que sean
objeto  de la organizacion.

* Ganar adhesiones.

* Conseguir la prescripcion.

* Repercusion en medios en el sentido pretendido.

Disefio del mensaje

Para PHILIP en su libro Direccion de Marketing (2006:546) indica que
‘formular un mensaje capaz de conseguir la respuesta deseada por parte de los
consumidores, sera necesaria solucionar tres problemas: que decir (contenido del
mensaje), como decirlo (estructura del mensaje) y quien debe decirlo (fuente del

mensaje).
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Para disefiar el mensaje, debemos pensar primeramente en los principales

destinatarios, los que pueden ser:

1- Los clientes actuales

2- Los ex-clientes

3- Los potenciales clientes que queremos conquistar
4- El personal

5- Los proveedores

6- La competencia

7- Otros entes comunitarios

Luego de definir el destinatario, debemos establecer el macro-objetivo que le

impondremos a la camparia comunicacional.

Antes de realizarlo debemos tener claro, en la estrategia de marketing:

- Cual es, como es y donde esta el mercado y el cliente objetivo
- Qué posicionamiento competitivo se ha definido buscar
- Qué rol juega o se pretende hacer jugar al cliente con relacion al servicio

- Qué se espera que pase en la cabeza de los clientes luego de la camparia

Teniendo bien aclarados estos conceptos, se podrian establecer los objetivos de la

campafia, los que podrian ser:

. Lanzar e introducir el servicio

. Posicionar y/o mantener la imagen de marca

. Mantener o reactivar las ventas

. Prepararles la entrada a los vendedores a un determinado territorio

. "venderle la empresa" al personal para generar sentido de pertenencia

. Atraer personal idéneo que desee incorporarse a la organizacion

~N O o~ W DN -

. Despistar o confundir a la competencia
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6.6.3 Canales personales de comunicacion

PHILIP K (2006:548) manifiesta que: “En los canales personales de
comunicaciéon participan dos o mas personas que transmiten informacion
directamente cara a cara; también incluye el caso de una persona que se dirige a

una audiencia, o que se comunica mediante el teléfono o el correo electrénico.

La mensajeria instantanea y los sitios web independientes que recogen opiniones
de los consumidores constituyen una forma cada vez mas importante de

comunicacion personal.

La efectividad de estos canales se deriva de las posibilidades de personalizar la

presentacion y retroalimentacion”.
Seleccion de los canales de comercializacion
Dice PHILIP K (2006:743) “El comunicador debe seleccionar los canales mas

eficientes para transmitir su mensaje, pero esta tarea se vuelve mas dificil a

medida que los canales de comunicacion se fragmentan o se desorganizan.

Los canales de comunicacion se dividen en canales personales y canales

impersonales que, a su vez, se dividen en varios sub canales”

Los canales de comunicacion sirven para transmitir informacién que promuevan

en el mercado una alta demanda del producto.

Influencia de los canales

Segin PHILIP K (2006:746) “La influencia personal desempefia una funcion
esencial en dos situaciones especificas. Una es cuando los productos son caros,

complican riesgos 0 no se compran con frecuencia. La otra es cuando el producto

sugiere algo sobre el estatus del usuario o sobre su gusto.
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Las empresas pueden estimular la influencia de los canales personales para que
estos trabajen a su favor de varias maneras: La influencia del canal de
comunicacion permite a la empresa establecer directrices estratégicas orientadas a

que el mercado consuma productos y servicios.

Promocion de ventas

Expresa PHILIP K (2006:555) “Las empresas utilizan herramientas de promocion
de ventas para generar respuestas mas rapidas y mas intensas por parte de los
compradores. Las promociones de ventas sirven para conseguir efectos a corto

plazo.

La empresa debe generar estrategias promocionales con la finalidad de estimular
la demanda, y asi los efectos sean a corto plazo con la constante oferta y

adquisicién en el mercado.

Promocion de ventas

Recalca ANA ISABEL BASTOS BOUBETA en su libro Promocion y Publicidad
en el Punto de Venta (2010:5) que: “en las ultimas décadas las promociones han

crecido de forma espectacular.

El aumento en la utilizacion de las técnicas de promocidn se debe a los siguientes

factores:

o Factores internos: la evolucion de las empresas, de sus condiciones
internasy  de sus précticas.
o Factores externos: el entorno empresarial, la presion de los competidores

y la evolucion del mercado.

La promocién de ventas presenta, en muchas ocasiones, una alternativa para la

resolucion de problematicas diversas relativas al producto, la imagen, la
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colocacion de las marcas, las percepciones de los consumidores, el nivel de ventas

y la distribucion.

Plan de Ventas

En el plan de ventas se programan las ventas mensuales y que se espera ejecutar el
afio venidero. Practicamente el punto de partida s el analisis de la venta del afio
que paso, donde se proyecta en base a las gestiones de venta pronosticadas y de
los escenarios del mercado esperados.

Evaluar y proyectar las ventas con exactitud auxiliara a la empresa a obviar
dificultades posteriores de flujo de dinero, el nimero inapropiado de trabajadores,

etc. Este plan le permitiré a la empresa identificar problemas y oportunidades.

Para ejecutar un plan de ventas se requiere llevar acabo algunas actividades como:

1. Conoce tu producto o servicio. Se debe revelar las caracteristicas del bien o
servicio y, luego cambiar las mismas en beneficios. Ya que una caracteristica solo
detalla, no asi un beneficio que crea una impresion en las personas, para luego
encontrar una ventaja en la que indica que los servicios ofrecidos no pueden ser

superados por ninguna otra entidad o marca.

2. Conoce tu mercado. Se debe conocer de la competencia, como las empresas
afines puede ser una persona, entidad que gana efectivo de tu cliente. Se debe
direccionar al sector igual a tu empresa y saber de la oferta que usan actualmente.
En soporte a la investigacion, se desenvuelve la "ventaja Gnica de compra", misma

que dard respuesta a una pregunta del cliente: ¢por qué comprarte a ti?

Lo que se responda debe escoltar a la ventaja y los beneficios que hacen del

negocio diferente a los otros.
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3. Conoce tu fuerza de ventas. Una principal pregunta es: ¢quién va a llevar mi
oferta al mercado? La fuerza de ventas deben estar en condiciones de difundir con

conviccion y certeza los beneficios y ventajas que diferencian a la empresa.

Importancia de Planificar las Ventas

Siendo directivo de una entidad de renombre, de mediano prestigio 0 pequefia, el
deber primordial es fijar objetivos basados en la mision y dependientes de la
afinidad de los factores de fuerza o los débiles, las oportunidades y las amenazas

de la organizacion.

El fin de la fuerza de ventas inmiscuye direccional nuevos y mejores negocios,
oferta los servicios, entender y cuidar el espacio para prevenir afectaciones de la
competencia. Los fines que dirigen la formacion de las estrategias de ventas,

deben ejecutarse a la par de la fuerza de venta.

Un factor indispensable en el transcurso de planificacion de ventas es organizar
planes de contingencia, tomando en consideracion las proyecciones que no se
pueden controlar, como las variaciones en el medio econémico como el legal y

ademas el regulatorio, mismos que pueden perjudicar el nivel de ventas.

El esquema de planeacion tiene que incluir algunos indicios, comprendiendo de
las peores escenas. Puede ser el beneficio mas importante de la planeacion, sea

que facilite los medios para la vigilancia.

Areas de Control de la Organizacion de Ventas

El control asevera que el método de progreso que acerca a los objetivos de la
organizacion de acuerdo con el plan. Cuando un sistema se encuentra fuera de
control, algunos ajustes menores pueden devolverlo a la normalidad. El estado de
fuera de control del sistema también puede revelar que los objetivos del plan no
eran realistas; por lo tanto, quizés, se requiera retomar la etapa de planeacion y
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repetir la secuencia de funciones. El control de la organizacion de ventas garantiza
que la direccion del personal conduzca a la organizacion hacia los objetivos del

plan.

Establecimientos de sistemas de informes: los métodos de informes avalan que
la empresa vaya en camino a sus metas. Para implantar estos regimenes, hay que
conseguir informacion por medio del cliente y el vendedor, establecer qué
fundamentos se necesitan, la forma de dar respuesta a los inconvenientes

descubiertos para asi estimular los efectos positivos.

Desarrollo de estandares de desempefio: los esquemas de trabajo definen cuan

especifico deben ejecutarse las acciones del detalle del puesto.

Medicion del desempefio: el esquema de control debe contener instrucciones
para definir los resultados asi como las ventas ademas de la intervencion en el
mercado para conocer si el asesor comercial tiene buen cumplimiento de matas. El
control es instantaneo cuando se facilitan estos datos al asesor, y los resultados de
ventas mismos que dan paso para evaluar su préctica sin esperar las pruebas del

administrador.

Toma de acciones correctivas: Si las respuestas se apartan de los esquemas de
practica, es indispensable sugerir a los trabajadores para ofrecer cumplir las
normas. Se necesita nuevamente organizar el proceso administrativo si el plan
ejecutado no es alcanzable y si suceden alteraciones ambientales no esperados.
Los trabajos arreglados en la administracion de ventas, advierte capacitar

nuevamente, cambiar la concesiones o el despido.

Recompensa: se cuenta los premios financieros obvios para felicitar y adular por
el buen desempefio, asi también como las recompensas por parte de un gerente
con alabanzas socio-psicologicas en una reunién de asesores, o alcanzar el triunfo

€n un concurso.
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6.7 METODOLOGIA (MODELO OPERATIVO)

6.7.1 Conocimiento de la Empresa

Misién

“Nuestra mision es lograr que la poblacion de cada uno de los paises en donde
prestamos servicio tenga acceso a productos y servicios de la mas avanzada
tecnologia en telecomunicaciones, a precios asequibles, con la finalidad de acercar

cada dia mas a las personas”.

Vision

“Ser la empresa de telecomunicaciones de mas rapido crecimiento y preservar

nuestro liderazgo en la industria de las telecomunicaciones”

Valores empresariales

Los valores y principios de Conecel s.a. se basan en los siguientes pilares:

* Honestidad

* Desarrollo Humano y Creatividad Empresarial
* Productividad

* Respeto y Optimismo

* Legalidad

* Austeridad

* Responsabilidad Social
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6.7.2. FASE 1: Anadlisis F.O.D.A. de La Empresa Claro Agencia Puyo

Una herramienta importante para el desarrollo de un plan promocional es la
aplicacion del conocido analisis F.O.D.A para las empresas. Consiste en la
medicién y evaluacién de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas

qué una empresa pueda tener.

El anélisis se refiere a dos contextos diferentes, el primero interno, y el segundo
externo a la empresa, utilizando para el andlisis interno las fortalezas y

debilidades, y las oportunidades y amenazas para el analisis externo.

Este conjunto de analisis nos permite conocer la situacion actual de la empresa, y
permite tener una vision clara de los alcances presentes, obtenidos durante la vida
de la empresa y asi poder encontrar elementos que deber&dn ser cambiados o
explotados en beneficio de la organizacion, fortaleciendo los futuros esfuerzos a

realizar para asegurar su permanencia en el mercado.
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Tabla N° 23 ANALISIS MATRIZ FODA

ANALISIS ESTRATEGICO CON LA MATRIZ DAFO

Empresa Conecel S.A. Agencia Puyo

DEBILIDADES

AMENAZAS

Limitantes tecnoldgicas para

implementar mejoras en productos.

Alto poder de decisién de clientes

marcada por servicios y promociones.

Existen zonas en donde no somos
lideres de mercado.

Altos costos de inversion para
incrementar la cobertura.

No existe atencién al cliente en todos

sus puntos de venta.

las regulaciones por el estado, son
variables e inestables lo que genera
incertidumbre legal, y pone en riesgo el

negocio.

Existe una mejor comunicacion en la

oferta de precios en el producto

prepago.

La disminucion del consumo celular
por otras vias de comunicacion

(internet).

Costos de implementacion de nuevas
coberturas.

Inversién de la competencia en

tecnologia 4G

Existen Zonas en donde no tenemos
cobertura comparados con la

competencia.

Incremento de aranceles a las

importaciones de celulares.

Mala imagen con problemas tributarios.

Esta expuesta financieramente a
eventos macroeconomicos externos
considerando que la empresa pertenece

a un grupo econdémico mexicano.
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FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Posee un de 70% de participacion de

mercado.

La penetracién de la telefonia celular en
el Ecuador es del 80% y puede superar
el 100%.

Recurso humano capacitado.

Industria se encuentra en etapa de

crecimiento dentro del ciclo de vida.

Solidez financiera.

No existen productos sustitutos

marcados.

Posee la red de distribucion mas grande
de la industria.

La industria se desarrolla en un

mercado tecnolégico.

Lider en tecnologia,

Existe oportunidad de llevar servicios
de telecomunicaciones a zonas donde
no llegan los productos tradicionales

inaldmbricos como telefonia fija.

Esta dentro de las 5 marcas mas

recomendadas en el consumidor.

Oportunidades tecnolégicas en las
marcas fabricantes de aparatos celulares
estan siempre innovando, lo que sirve

para captar clientes.

Posse un amplio portafolio de
productos acorde a las necesidades por
segmento de mercado.

Oportunidad de captar clientes nuevos o
de la competencia a través de servicio al
cliente siempre que sea mejor que el

brindado por la competencia.

Capacitacion de clientes en zonas en
donde no somos lideres de mercado

Elaborado por: Doris Morales

LA MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES EXTERNOS (EFE)

La matriz de evaluacion de los factores externos (EFE) permite a los estrategas

resumir y evaluar informacién del entorno de la industria, por lo general son

variables gque no podemos controlar.
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Tabla N° 24 MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS

(FACTORES EXTERNOS)

Empresa Conecel S.A. Agencia Puyo

Factores Peso % Calificacion
Alto Poder de decision de 10 % 2
clientes marcada por cobertura

Altos costos de inversion para 15 % 3

incrementar la cobertura

Las regulaciones por el estado 10 % 2
son variables e inestables lo
que generan incertidumbre
legal, y pone en riesgo el

negocio

La disminucién del consumo 15 % 3
celular por otras vias de

comunicacion (internet)

Inversion de la competenciaen | 15 % 3
tecnologia 4G

Incremento de aranceles a las 15 % 3
importaciones de teléfonos
celulares

Esta expuesta financieramente | 20 % 4
a eventos macroeconoémicos
externos considerando que la
empresa pertenece a un grupo
econémico mexicano.

TOTAL

Elaborado por: Doris Morales
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La tabla de la matriz EFE arroja un resultado de 2.85.

Es decir que la empresa no esta respondiendo de manera eficiente a través de sus

estrategias cada uno de los factores que representan una amenaza.

Cuando el Indice total es mayor a 2.5 se considera que la empresa esta en

condiciones de afrontar el

entorno de manera adecuada,

oportunidades para enfrentar las amenazas

utilizando las

OPORTUNIDADES

La penetracion de la
telefonia celular en el
Ecuador es del 80% y
puede superar el 100%.

13.64

%

Industria se encuentra
en etapa de crecimiento

dentro del ciclo de vida.

9.09

%

No existen productos

sustitutos marcados.

18.18

%

La industria se
desarrolla en un

mercado tecnologico.

9.09

%

Existe oportunidad de
llevar servicios de
telecomunicaciones a
zonas donde no llegan
los productos
tradicionales
inaldmbricos como

telefonia fija.

9.09

%

Oportunidades
tecnoldgicas en las

18.18

%
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marcas fabricantes de
aparatos celulares estan
siempre innovando, lo
que sirve para captar

clientes.

Oportunidad de captar 909 |% 2
clientes nuevos o de la
competencia a través de
servicio al cliente
siempre que sea mejor
que el brindado por la

competencia.

Capacitacion de clientes | 13.64 | % 3
en zonas en donde no
somos lideres de

mercado

TOTALES 100

Calificarentre 1y Muy Importante

4 Importante

Poco Importante

R N W b

Nada Importante

Elaborado por: Doris Morales

La tabla de oportunidades arroja un resultado de 2.88.

Es decir que la empresa esta respondiendo de manera eficiente a través de sus

estrategias cada uno de los factores que representan las oportunidades.
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Tabla N° 25 MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS

(FACTORES INTERNOS)

Empresa Conecel S.A. Agencia Puyo

DEBILIDADES

Limitantes tecnoldgicas 11.54 % 3

para implementar mejoras

en productos.

existen zonas en donde no | 11.54 % 3

somos lideres de mercado.

no existe atencion al 11.54 % 3
cliente en todos sus puntos

de venta.

no existe atencion al 11.54 % 3
cliente en todos sus puntos

de venta.

Existe una mejor 11.54 % 3
comunicacion en la oferta
de precios en el producto
prepago.

Costos de implementacion | 15.38 % 4

de nuevas coberturas.
Existen Zonas en donde 11.54 % 3

no tenemos cobertura
comparados con la

competencia.

Mala imagen por 15.38 % 4
problemas tributarios
TOTALES 100 %
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FORTALEZAS
Posee un de 70% de 17.39 % 4 0,4
participacioén de
mercado.
Recurso humano 13.04 % 3 0,15
capacitado.
Solidez financiera. 17.39 % 4 0,36
Posee la red de 17.39 % 4 0,32
distribucion mas
grande de la industria.
Posse un amplio 13.04 % 3 0,27
portafolio de productos
acorde a las
necesidades por
segmento de mercado.
Lider en tecnologia, 13.04 % 3 0,21
Esta dentro de las 5 8.71 % 2 0,08
marcas mas
recomendadas en el
consumidor.
TOTALES 100 % 1,79
Calificarentre 1y 4 Fortaleza Mayor
4 3 Fortaleza Menor

2 Debilidad Mayor

1 Debilidad Menor

Elaborado por: Doris Morales

El analisis sectorial a través de la matriz EFI arroja un resultado de 3.29 quiere

decir que la empresa esta en condiciones adecuadas.

Se considera que la empresa esta en condiciones de afrontar el ambiente interno

de manera adecuada utilizando las fortalezas para enfrentar las debilidades.
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6.7.3 FASE 2:

MATRIZ DE ESTRATEGIAS

Tabla N° 26 MATRIZ DE ESTRATEGIAS

OPORTUNIDADES

*La penetracion de la
en el
80% vy

puede superar el 100%.

telefonia celular
Ecuador es del

*Industria se encuentra en
etapa decrecimiento
dentro del ciclo de vida
*No existen productos
sustitutos marcados

*La industria se desarrolla
en un mercado
tecnoldgico

*Existe la oportunidad de
de

telecomunicaciones a

llevar Servicios
zonas donde no llegan los
productos tradicionales
inaldmbricos como
telefonia fija
*QOportunidades

las
de

aparatos celulares estan

tecnoldgicas  en

marcas fabricantes
siempre innovando, estas
innovaciones sirven para
captar clientes.

*QOportunidad de captar

AMENAZAS

*Alto poder de decision de
clientes marcada por
cobertura, servicios y

promociones

*Altos costos de inversion

para incrementar la cobertura

*Las regulaciones por el
estado son variables e
inestables los que genera
incertidumbre legal, y pone en
riesgo el negocio

*La disminucion del consumo
celular por otras vias de

comunicacién (internet)

*Inversion de la competencia

en tecnologia 4G

*Incremento de aranceles a
las importaciones de teléfonos

celulares.

*Esta expuesta

financieramente a eventos
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FORTALEZAS
*Posee una
participacion  de
70% de
participacion de

mercado.

*Recurso humano

capacitado.

*Solidez financiera.

*Posee la red de
distribuciéon mas
grande de la

industria.

*Posee una
amplio portafolio
de productos
acorde a las
necesidades por
segmento de

mercado

*Lider en

tecnologia

*Esta dentro de las
5 marcas mas
recordadas en el

consumidor

(6]

ESTRATEGIAS F.O.

Lograr mayor apoyo
de publicidad para
promocionar los

productos.

Reuniones periddicas

de cada departamento.

Traer equipos de
ultima tecnologia

acorde a las

exigencias del cliente.

Creacion de buzon

de sugerencias.

. Entregar obsequios y

fidelizar a los clientes

ESTRATEGIAS F.A.

Mejorar la calidad de
servicio para
diferenciarse de la

competencia

Mantener el producto en

stock.

Solicitar respaldo de la
matriz para desarrollar
campafas externas de

promociones.

Captar clientes de la
competencia mejorando

sus actuales servicios.
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ESTRATEGIAS DO

ESTRATEGIAS DA

DEBILIDADES

*Limitantes
tecnoldgicas  para
implementar
mejoras en
productos

*Existen zonas en
donde no somos
lideres en
participacion de
mercado

*No existe atencion
al cliente en todos
sus puntos de ventas
*No existe atencién
al cliente en todos
sus puntos de ventas
*Existe una mejor
comunicacion en
oferta de precios en
el producto prepago
*Costos de
implementacion de
nuevas coberturas
*Existen  zonas
en donde no

tenemos cobertura

Promocionar y
publicitar a mas
sectores nuestros

productos y servicios.

Arrendar un local mas
amplio y en un sector
estratégico de la

ciudad de puyo

Capacitar a los
colaboradores sobre
los nuevos productos

Y Servicios.

Contratar
vendedores

externo

Incentivos para
los

colaboradores.

Alianzas con

profesionales y

1.

2.

Analizar a la

Competencia.

Buscar mejores precios a
través de planes

empresariales

Permanente capacitacion

en atencion al cliente.

Mejorar servicio técnico

y atencion al cliente.

Analisis de
mercado

actual.

Pedir a la franquicia

mas participacion en

decision de la
Politica de promocion

publicidad.

Elaborado po'r: Doris Morales
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6.7.4 FASE 3: ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD PROMOCION Y
VENTAS

v Estrategia con un enfoque masivo a la sociedad: Disponer
esencialmente de Recursos Humanos cuya calidad permita abarcar un amplio

sector de la sociedad.

v Estrategia con un enfoque altamente diferenciado: Cualidades
que posee la organizacion y que no tienen los competidores. Estd basada en
la ventaja competitiva de la organizacion y cuyo valor es apreciado por la

sociedad

v Estrategia con un enfoque a un segmento o grupo homogéneo:
Orientadas a sujetos receptores del servicio, los cuales tienen unas
necesidades muy especificas que se procuran satisfacer al 100% (ejemplo:
television por cable, Internet, telefonia a completa disposicion de los

usuarios.)

ESTRATEGIAS DE PROMOCION DE VENTAS.

Se disefiaron distintas estrategias de promocion de ventas tomando como base
aquellas que segun la investigacion; incentivan mas a los consumidores a

realizar la compra.

v Poder de Negociacion De Clientes

Sin lugar a dudas en Conecel S.A,, el cliente juega un papel importante en el
desarrollo de estas empresas sobre todo en un mercado como el de las
telecomunicaciones celulares en el pais y en donde las brechas de servicio las
marcan la cobertura, la tecnologia con que trabajan y los servicios de valor

agregado que puedan brindar a través de los moviles.
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El cliente tiene mucho poder al momento de negociar sin embargo no tiene

muchas opciones de donde escoger.

Tabla N° 27 MATRIZ DE ANALISIS DEL PODER DE LOS CLIENTES

REDUC | NIVELAD | INCREMENT | JUSTIFICACIO
E o) A N
%|1|2(3|4 |5 |6 |7 8 9

Concentraci6 X La demanda del

n de Clientes producto/servici
0 es acorde a las
nuevas
tecnologias.

Cambio de X Diferencia  en

Proveedor tarifas y costo de
servicios

Importancia X Competencia

del Producto elevada

Calidad del X Cierto grado de

producto/ diferenciacion

servicio

Ubicacion de X Zona de

la Agencia ubicacion
alejada al centro
economico de la
ciudad.

Elaborado por: Doris Morales
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Tabla N° 28 MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

CLARO MOVISTAR CNT
FACTORES Valor valor valor
IMPORTANTES
PARA EL
EXITO

VALOR | PESO | VALOR | PESO | VALOR PESO

1 | Reconocimiento 8.57% 3 8.82 3 14.29 3
y prestigio de la
marca en el

mercado

2 | Calidad de los | 11.43% 4 11.76 4 9.52 2

productos

3 | Del portafolio de | 11.43% 4 8.82 3 9.52 2

productos

4 | Publicidad y | 857% 3 11.76 4 14.29 3
marketing  del

producto

5 | Lealtad de | 5.71% 2 5.88 2 4.76 1

clientes

6 | Cobertura de | 11.43% 4 8.82 3 4.76 1
ventas en el

mercado

7 | Participacion del | 11.43% 4 8.82 3 4.76 1
mercado

8 | Competitividad 8.57% 3 11.76 4 19.05 4

en precios

9 | Cobertura de | 11.43% 4 11.76 4 4.76 1

sefial

10 | Posicién 11.43% 4 11.76 4 9.52 2

Financiera

Elaborado por: Doris Morales

La matriz del perfil competitivo identifica a los principales competidores de la
empresa, asi como sus fuerzas y debilidades particulares, en relacion con una

muestra de la posicién estratégica de la empresa.
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Podemos determinar que el factor critico de mayor importancia es la posicion
financiera debido al alto nivel de inversion que necesitan las empresas de

tecnologia para implementar su operacion y logistica.

Tal como se observa en la matriz adjunta, a pesar de que Claro y Movistar poseen
la solidez financiera necesaria, también podemos observar que cada una tiene
estrategias distintas, mientras Movistar tiene como base de su estrategia basada en
precios y promociones respaldadas de wuna fuerte campafia de publicidad y
marketing, Claro enfoca su estrategia en brindar un amplio portafolio de
productos a través de una red de distribucion aprovechando su liderazgo

tecnologico y de mercado.

Finalmente Claro es el competidor mas fuerte con una ponderacion de 3,50 muy
de cerca le sigue la empresa Movistar con una ponderacion de 3.40 y muy distante
de ellos nos encontramos a la empresa estatal Cnt con un puntaje de 2.10.

PLAN DE ACCION Y CONTROL

Tabla N° 29 FACTORES DE ANALISIS

FACTOR EMPRES COMPETIDORES CONDICIO
CLARO MOVISTA CNT N
R
Participacion Limitada Posee el Regular La
en el Mercado aZonasde  segundo esta empresa
mayor lugar en iniciando Claro debe
acogida clientes a sus mantener el
nivel operacione mayor
Recursos La Utiliza Cobertura La empresa
Tecnoldgicos empresa el 30 % zonas  Claro debe
para posee Similar urbanas poseer la
la tecnologia  tecnologia mayor zona
comercializaci6  de ultima con menor se cobertura

Elaborado por: Doris Morales
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La empresa CONECEL S.A. debe desarrollar

mejores estrategias de

comercializacién con el fin de mejorar su nivel de ventas, aprovechar la cobertura

y tecnologia implementada a nivel nacional de una forma efectiva.

6.7.5 FASE N°4: PROGRAMA DE ACCION

Tabla N° 30 PROGRAMA DE ACCION

Estrategia

Lograr mayor
apoyo de
publicidad para
promocionar
los productos

Ofertar
productos
nuevos para
nuestros
clientes.

Entregar
obsequios y
fidelizar a los
clientes

Tener equipos
de dltima
tecnologia
acorde a las
exigencias del
cliente.

Creacion de
buzén
de sugerencias

Accion a Responsable
realizar
Disefio de Dpto. Comercial

tripticos de
promociones
mensuales

Llamadas
telefonicas y
Enviar
notificaciones
via mail

Dpto. Comercial

Difusion del
programa de
incentivos a
clientes.

Dpto. Comercial

Solicitar
equipos de
altima
tecnologia
con
anticipacién a
Matriz

Dpto.
Comercial

Solicitar a
Matriz la
creacion de

Dpto.
RR.HH
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Observacion Cronograma

1 de Abril
2014

Presentaran 2
propuestas, y el
area de
Promocion y
Publicidad sera
la encargada de
escoger el arte
final.

Se utilizara

la base de
datos de

cada asesor
comercial

15 de Abril
2014

30 de abril
2014

La premiacion
se realizara
Mensualmente
de acuerdo a un
informe previo
de cada asesor
comercial
Reunir los
requerimientos
necesarios.
Envio de
comunicaciones
al jefe de
agencia de
manera
oportuna.

30 de abril
2014

1 de Abril
2014

Buzoén de
sugerencias
sujeto a analisis



Reuniones Cronograma Dpto. RR.HH,. Preparar 15 de Abril

Periddicas de de reuniones Dpto. Comercial,  informes de 2014
cada cada 15 dias Dpto. Financiero  cambiosy
departamento novedades
Reporte de Formato de Dpto. Comercial Se facilitaraun 1 de Abril
Actividades reporte formato 2014
diarias actualizado Para el reporte
con detalles de clientes
diarios.
Arrendar un Busqueda de Jefatura Se 1 de Abril
local mas un local de presentaran 2014
amplio y en Agencia dos
un sector propuestas de
estratégico locales con
de la ciudad mejor
de puyo ubicacién y
facil acceso al
cliente
Permanente Cursos e Dpto. Mejorar la 1 de Abril
capacitacion incentivosa  Comercial atencion al 2014
en atencion los asesores cliente y tener
al cliente. comerciales personal
incentivado
gue pueda
incrementar
las ventas de
agencia

Elaborado por: Doris Morales

Tabla N° 31 COSTO- BENEFICIO DEL PLAN DE PUBLICIDAD Y
VENTAS

Plan de Publicidad Promociony Ventas

BENEFICIOS ANUALES VALOR
Mejora las Ventas en un 15% 115.835,75
Mejor informacidn al cliente un 5% 11.946,25
Mejora el servicio al cliente un 6% 16.335,50
Mejora la publicidad de la Empresa un 7% 10.724,75
Total mejora en ventas 154842.25

Elaborado por: Doris Morales
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Calculo de razén Costo Beneficio

Ventas : 154842.25

Utilidad : 5%

154842.25x 5% = 7742.11

Costo 2845.68

Beneficio 7742.11

0.3676 x 12 = 4.4 = meses

Interpretacion

En 4 meses se habra recuperado la inversion, al realizar el plan de promocion y

ventas por los beneficios que se obtendran por medio del plan.

6.7.6 FASE 5: BENEFICIOS DEL PLAN DE COMERCIALIZACION

e EIl logro por actuar en nuevos mercados de la provincia de

Pastaza, para extender la participacion.

e A traves de la aplicacion de un plan de publicidad audiovisual
se impulsara al cliente a usar mas los servicios pre-pago y post-

pago ofertados.
e La calidad de servicio al cliente genera como resultado la

satisfaccion a sus requerimientos asi como la solucion que se

den a los mismos a su primera visita.
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De acuerdo a todos estos particulares, nace la necesidad de

establecer estrategias de Comercializacién que admitira:

e Implantar un sistema para cumplir con los objetivos y metas
que Conecel S.A., ha fijado para que sea cumplido por la
agencia Puyo.

e Dar paso a la toma de decisiones de acuerdo al
procesamiento idoneo de informacion, sujetos a métodos
administrativos, para logra ser eficaz en las actividades que

se ejecutan.

e Asociar la situacion presente con la situacion que espera
alcanzar la empresa. La situacion presente podra indicar
donde esta la empresa ahora, y la situacion futura hacia
donde se desea llegar conociendo asi lo que se debera hacer
para perfeccionar.

e Viabilizar el trabajo efectivo de las funciones generales
mediante la aplicacién de estrategias de desarrollo en las
ventas y promover el cambio de actitud del personal que

forma parte de la empresa Claro agencia Puyo.

e En lainvestigacion ejecutada se puede decir que la propuesta
es viable, con lo cual se conseguird implementar nuevas
opciones de solucion a los problemas de bajo rendimiento
por la que esta cruzando la agencia Puyo, buscando obtener

buenos resultados.
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EVALUACION

La evaluacién se realizard mediante entrevistas informales con todo
el personal de la organizacion, mediante las cuales se mediran los

siguientes aspectos:

Conjuntamente se elaborard una auditoria de comunicacion y se
cuantificard el nivel de productividad de los empleados, como
indicador del grado de implicancia con la organizacién y el grado de

motivacion con el que desarrollan sus actividades laborales.

FACTORES CRITICOS DE EXITO

v' Las determinaciones, normas o reglamentos deben regir
siempre y cuando la estrategia de recursos humano se encuentre de

acuerdo con lo planteado.

v' Se debe dar mayor importancia a intereses de la organizacion

apunten a la consecucion de un mismo fin.

v’ La flexibilidad debera ser un aspecto de evaluacion continua en la
organizacion y sus departamentos, ya que de esto dependera que
se enfrenten los cambios del entorno de una manera mMA&s
natural, que no permita generar inconvenientes para el trabajador,
sino que se prevean los cambios para acoplarse a ellos sin

perjuicio.
v" La motivacién continta hacia el trabajador, donde se generen

capacitaciones y se brinden seguridades, incentivaran su labor, y

permitiran el aumento de la productividad de la organizacion.
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La préactica de los valores, la filosofia y las normas de
la organizacion, se aplicaran en la organizacion en el personal
dentro de un ambiente de mutuo respeto y sana

competencia.

Considerar al trabajador como parte fundamental e indispensable
en la toma de decisiones, en la generacion de ideas y en toda la

ejecucion del modelo de cambio.

Estimular al trabajador para el desarrollo de todas sus habilidades

Valorar las necesidades del trabajador, impidiendo la generacién de
practicas que puedan interferir con la vida personal del mismo y

como consecuencia en la vida laboral también
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ANEXOS

ENCUESTA DIRIGIDA AL TALENTO HUMANO QUE LABORA EN LA
EMPRESA CLARO AGENCIA PUYO

UNIVERSIDAD TECNICADEAMBATO
FACULTAD DECONTABILIDAD YAUDITORIA
CARRERADEECONOMIA

I.OBJETIVO: Recabar informacién sobre las estrategias de
comercializacién y su incidencia en el incremento de ventas de la

empresa Claro Agencia Puyo

Il. INSTRUCCIONES: Lea en orden las preguntas y trate de
contestar con la mayor veracidad del caso, ya que este procedimiento
ayudara a tomar decisiones importantes frente al objeto de

investigacion.

1. CUESTIONARIO.

1. ¢Cree usted que las estrategias de comercializacién adecuadas

incrementan las ventas?

Sl

NO
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2. ¢, Cree usted que motivar al &rea comercial es un factor

importante para mejorar su desempefio?

Sl

NO

3. ¢ Tiene conocimiento sobre las estrategias de comercializacion

de la agencia Puyo?

Sl

NO

4. ¢Considera que las metas de ventas propuestas por la gerencia

son de acuerdo a la situacion real de la agencia?

Sl

NO

5. ¢, Cree usted que el mantener los habitos normales de ventas

ayudaran al cumplimiento de la meta mensual?

Sl

NO

6. ¢Para usted la facilidad de pago es un factor importante al

momento de generar una venta?
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Sl

NO

7. ¢Cree que es bajo el nivel de aceptacion que tiene la empresa

Claro en la ciudad del Puyo?

Sl

NO

8. ¢Estima usted que la ubicacion de la agencia en un lugar de

gran afluencia la impulsaria comercialmente?

Sl

NO

9. ¢A su criterio las estrategias de comercializacion se encuentran

claramente definidas?

Sl

NO

10. ¢Considera que los servicios prepago y postpago se encuentran
adecuadamente publicitados en la ciudad del puyo?

Sl

NO
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11. ¢La contratacion de impulsadores incrementa la afluencia de

clientes?

Sl

NO

12. ¢En la actualidad existen tipos de evaluaciones para medir la
satisfaccion de los clientes?

Sl

NO

13. ¢Considera que la participacién en medios de comunicacion

locales ayudara a incrementar las ventas?

Sl

NO

14, ¢La Poblacién les diferencia como un centro de atencion al

cliente?

Sl

NO

GRACIAS POR SU COLABORACION
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