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INTRODUCCION

A partir del afio 2010, el acceso de la poblacion a variados servicios de internet se ha ido
incrementando de manera sustancial e importante. El ingreso de operadores privados y,
la incursién del estado en brindar este servicio a traves de una empresa estatal han hecho
que este servicio penetre en la poblacion y se lo perciba como un producto importante de
consumo.

El uso del internet hace mucho rebaso el limite del entretenimiento y, actualmente el
rango comprende desde servicios profesionales, ventas, estudio, interaccion con las
instituciones del estado, escuelas, colegios, universidades, servicios en linea de
compafiias privadas, comunicacion, entre otros.

Como se explica en cifras en el presente trabajo, la demanda creciente en Latinoamérica
y Ecuador, atrajo la inversién este sector y se establecié toda una estructura de
distribucion de este servicio.

El canal de ventas comprende grandes operadoras que direccionan su gestion a
instituciones y que, han visto oportunidades en sectores como los Mi pymes,
profesionales independientes y hogares ecuatorianos, 1o que ha generado crear productos
disefiados para este nicho y que su distribucion sea mas directa, puerta a puerta, en casa,
ello concesionando a Distribuidores Autorizados para la venta que a su vez, trasladan la
gestion a Sub-Distribuidores los que, deben establecer nichos y sectores dentro de las
ciudades para colocar estos servicios.

La atractiva comision, que implica un mayor porcentajes cuando mayor es el nimero de
ventas, ha atraido la atencidn pequefios inversionistas locales que unen sus capitales para
formar Pymes que se especializan en la venta de intangibles persona a persona, y que
complementan sus ingresos con productos adicionales en torno al uso de sistemas
informaticos como programas antivirus, camaras de vigilancia, entre otros.

La Compafiia Pacalaza S.A. fue constituida con el proposito de firmar un contrato de Sub-
Distribucion para realizar las ventas del servicio de Internet denominado Netlife,
compafila  de Telconet, la mayor operadora de servicios integrados de
telecomunicaciones. En el primer afios de gestion, esto es, en el 2016, sus ventas se
mantuvieron por debajo de las niveles que se habian previstos para hacer atractiva la
inversion realizada.

El presente trabajo de investigacion se lo realizd para asignar un plan estratégico que
suscite el aumento de las ventas y mejores resultados de Pacalaza S.A., que documente
tanto su estado actual asi como, las estrategias comerciales que debe seguir, un debido
plan de accién, las inversiones y el presupuesto que debe efectuar y, el debido
seguimiento que garantice la continuidad de la compafiia.

Al final del presente documento, se resumen en conclusiones los hallazgos pertinentes y
sobre estos, al final, las recomendaciones que permitiran cumplir los objetivos
establecidos por los accionistas.



CAPITULO I DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1. TEMA

“Plan Estratégico para la captacion de nuevos clientes de la Sub Distribuidora de

Servicios de Internet Pacalaza S.A”.

1.2.  PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El Ecuador atraviesa un ajuste de su economia, de un impacto tal que algunos indicadores
alcanzan niveles que no se habian visto desde el afio 2006, como por ejemplo la tasa de

desempleo segun publicacion de diario la hora con estadisticas del INEC

Evolucion del desempleo: total nacional

En marzo de 2016 la tasa de desempleo alcanzé el 5,7% a escala nacional,
1,9 puntos porcentuales adicionales a lo registrado en marzo de 2015.
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Figura 1: Evolucion del desempleo: total nacional
Nota: Tomado del INEC

Un analisis de la evolucién del producto interno bruto del pais revela que este ha ido
disminuyendo a partir del afio 2011 argumentandose en el gobierno que su principal causa

seria la disminucion del precio del petréleo y a partir del 2015, la apreciacion del ddlar.

Las proyecciones del gobierno, como de organismos internacionales coincidieron en que
el indicador final al cierra del 2016 seria negativo lo que evidencié un decrecimiento de

la economia ecuatoriana



Ademas, se vivid en el afio 2016 e inicios de 2017, un proceso electoral que abrio la
posibilidad de un cambio de modelo de gobierno, lo que a su vez, ha obligado a las
administraciones de los negocios en los distintos sectores, a ser estratégicos, proactivos,
dindmicos, cautos y cientificos en determinar oportunidades en esta coyuntura vy,

aprovecharlas de la mejor forma posible.
El Sector de las telecomunicaciones ha presentados el siguiente comportamiento:

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC, “en los ltimos cinco afios se
evidencia un crecimiento de 13.2% anuales en el uso de internet en los hogares

ecuatorianos especialmente en el sector urbano”. (INEC, 2016, d. 7)

En 14.2% anual estaria el nivel del acceso a internet por el uso de celular moévil. En 6.1%
anual se presenta el crecimiento de acceso y uso de computadoras personales en dicho
rango de tiempo. Los usuarios que mas acceden al internet se mantienen en el rango de
16 y 24 afios de edad esto es, un 67,86% del total de usuarios de ese rango de edad. Le
siguen los usuarios comprendidos entre los 5 y 15 afios quienes corresponden a un 56.3%
del total de usuarios. Guayas en promedio en los ultimos cinco afios, se mantuvo en el
lugar 7 entre las provincias que mas ocupan internet, y como segunda provincia con
mayor acceso del sector. ElI mayor uso del internet en la poblacion se genera por obtener
informacion, educacion y aprendizaje. Los hogares que utilizan este servicio, promedio
destinan $44,26 para su uso. De una poblacién de 15°872.755, el 15% utiliza las redes
sociales. EIl 9% de la poblacion tiene una cuenta de internet fijo, esto es, cerca de un
millon cuatrocientos mil usuarios. En la figura 3 se evidencia la evolucién del nimero

de usuarios en los servicios citados:



CUENTAS Y USUARIOS DEL SERVICIO DE ACCESO A INTERNET

: Agencia de
\ Regulacién y Control

de las Telecomunicaciones

Cuentas del Servicio de Acceso a Internet Fijo y Movil

Fuente: SIETEL- ARCOTEL
Fecha de publicacion: Febrero de 2016 Regresar al indice
Fecha de corte: Diciembre de 2015
. Cuentas Internet por cada - -
Cuentas Poblacion 100 habitantes Cuentas Internet Fijo y Mévil
dic-10 804.091 | 14.111.640 5,70% Afio 2010 2011 2012 2013 2014 2015
dic-11 2.158.929 | 14.443.679 14,95% Internet Fijo 3,35% 4,47% 5,98% 6,88% 8,25% 9,16%
dic-12 | 4.190.756 | 14.899.214 28,13% Internet Mévil|  2,35% 10,48% 22,15% 26,66% 30,79% 34,97%
dic-13 5.290.112 | 15.774.749 33,54%
dic-14 6.256.878 | 16.027.466 39,04% . L. 3
- Cuentas Internet Fijo y Mévil por cada 100 habitantes
dic-15 7.184.673 | 16.278.844 44,14%
~ . Cuentas Internet Hjo por 35,00%
Ao Cuentas Poblacion cada 100 habitantes
dic-10 472429 | 14.111.640 3,35% 30,00%
ic- 0
dic-11 645822 | 14.443.679 4,47% 25,00%
dic-12 890.276 | 14.899.214 5,98%
dic13 | 1.084535 | 15.774.749 6.88% 20,00%
dic-14 1.322.802 | 16.027.466 8,25% 15,00%
dic-15 1.491.405 | 16.278.844 9,16%
10,00%
Afio Cuentas Poblacién Cuentas Internet.MovH por 5,00%
cada 100 habitantes
dic-10 331.662 | 14.111.640 2,35% 0,00%
dic-11 1513.107 | 14.443.679 10,48% Internet Fijo Internet Mévil
u -] -1 -] -1 -]
dic-12 3.300.480 | 14.899.214 22,15% 2010 H2011 2012 H2013 H2014 2015
dic-13 | 4.205577 | 15.774.749 26,66%
dic-14 | 4.934.076 | 16.027.466 30,79%
dic-15 5.693.268 | 16.278.844 34,97%

Figura 2: Cuentas y Usuarios del servicio de acceso a internet.
Nota: Tomado de INEC.

La mayor operadora en brindar servicios se defines como empresa de gran trayectoria.

Es la mayor operadora en brindar servicios de Internet y tiene una gran trayectoria
de telecomunicaciones al servicio del pais. Han sido los primeros en empezar la
construccion de una Red OTN de altisima tecnologia que transportara Lambdas
de 100G dentro de Ecuador. (2014), los primeros en desarrollar y empezar la
construccion de una Fébrica de Cables de Fibra Optica en Ecuador de altisima
Tecnologia (Fiberhome Latam) en asociacion con el gigante Chino FiberHome.
(2013), primeros en diseminar como empresa Ecuatoriana y liderar el Proyecto de
construir un nuevo Cable Submarino que conecte el Ecuador con el mundo
conectando un Cable Submarino con tecnologia Alcatel de multiples Lambdas de
100 Gigas que sale desde Manta Ecuador y termina en Jacksonville Estados
Unidos, los primeros en tejer redes inalambricas urbanas en bandas de 2.4 y 5.8
GHz, primeros en desplegar redes de fibra Optica urbanas en las principales



ciudades del pais, y asi un largo etc. Su mercado objetivo son las grandes y
medianas empresas del pais. Hace cinco afios, constituyd la Compafiia Netlife
para competir en el mercado de hogares, profesionales y Pymes. (Telconet, 2017)

En este segmento, las principales ofertas de servicios las centralizaba la marca CLARO

y actualmente esta entrando con fuerza publicitaria CNT.

La Compariia Netlife es una subsidiaria de TELCONET para atender el segmento de

hogares y pymes.

Oferta el servicio de internet a través de fibra dptica, lo que torna al servicio de
mucha calidad y altamente competitivo toda vez que, se distingue por la rapidez
de la navegacion que ofrece y por otras caracteristicas técnicas como la
comparticiéon dos a uno, megas de navegacion, conexién local e internacional,
velocidad simétrica, etc. Cuenta con una estructura propia de venta.
Adicionalmente concesiona el proceso de venta a través de la modalidad de
Distribuidores y Sub distribuidores. Los requisitos principales para cotizar como
Distribuidor son la presentacion de una garantia en numerario por diez mil délares,
y la presentaciéon de un plan estratégico el cual debe cumplirse bajo riesgo de
penalizaciones. En calidad de Sub Distribuidora se elimina la presentacion de la
garantia y se califica a través de una Distribuidora quienes a su vez especifican

requisitos y condiciones. (Netlife, 2016)

En Guayaquil desde el afio 2011 hasta el afio 2015, existieron 4 Distribuidoras de la
cuales, a partir del al afio 2016, solo se mantiene Aprobier S.A. De una indagacion
preliminar se ha conocido que la causa de cierre de las otras tres Distribuidora han sido

otras distintas a las ventas y cumplimiento de ventas.

A finales del afio 2015, un grupo de socios inversionistas decidieron incursionar en el
negocio de la intermediaciéon de servicios de internet y decidieron la creacion de la
Compafiia Pacalaza S.A. con la finalidad de que, en la modalidad de Sub Distribuidora y

bajo la relacidn contractual con la compafia Aprobier S.A, ofertar los servicios de Netlife.

Pacalaza S.A. Sub Distribuidora autorizada de Aprobier S.A. se especializa en ventas del
servicio de internet, especificamente el de 20 megas, en el Sector de hogares en la ciudad

de Guayaquil sin restricciones de sectores pero con condiciones en areas ocupadas por el



equipo de venta directo de Netlife. Inicio sus operaciones, en el mes de abril del afio
2016.

Al mes de septiembre del 2016, las ventas se han mantenido en un 25% del punto de
equilibrio y no se han cumplido con las expectativas de ventas de los accionistas aun
cuando el mercado potencial existe y el comportamiento del consumidor es en alza

respecto del consumo de tecnologia entre ellos el servicio de internet.

Para cubrir costos deben generarse alrededor de 80 contratos por mes. Actualmente se
genera un promedio de 20 contratos. La expectativa de ventas de los accionistas es de al

menos de 150 a 200 contratos mensuales.

Las contrataciones de personal se realizan bajo la forma de vendedores independientes
(FreeLancer), lo que ha generado poca estabilidad y no contar con una fuerza de venta

permanente. Ello a su vez causa baja produccion y poco compromiso con la empresa.

El Representante Legal no ha generado definiciones que orienten el esfuerzo bajo una
vision, mision y objetivos. No se ha presentado una evaluacion de fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas que permita sistematizar las estrategias y una
propuesta de una estructura minima de la compafia. No se han medido los riesgos de
mercado y la mitigacion que deba efectuarse para superarlos. No se han presentado un
presupuesto que incluya incentivos y estimaciones ni se han establecido politicas claras

de venta, ni sectorizado y priorizado zonas de ventas. No existe un plan regular de ventas.

Los productos, si bien estan definidos por la distribuidora, no constan en un manual y no
han sido complementados con un procedimiento adecuado con énfasis en el servicio al

cliente.

1.3. FORMULACION Y SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

131 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢ Qué estrategia le permitird a la Compafiia Sub Distribuidora de Servicios

de Internet, Pacalaza S.A. la captacidn de nuevos clientes?



1.3.2 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

¢Cual es la situacion actual de la compariia Pacalaza S.A.?
¢ Cudl seré la demanda potencial y como esta distribuida en Guayaquil?
¢ Cudles seran las estrategias de ventas?

¢ Cual es el presupuesto que debe cumplirse?

1.4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

141 OBJETIVO GENERAL

Desarrollar un Plan Estratégico para la captacion de nuevos clientes de la Sub

Distribuidora de servicios de internet Pacalaza S.A.

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Realizar un andlisis FODA de la Compafiia

2. Realizar una encuesta de usuarios del sector de servicio de internet
3. Determinar las estrategias necesarias para incrementar las ventas.
4

Determinar la inversion necesaria para el cumplimiento plan de estratégico.
1.5.  JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

La empresa Netlife fue creada para ofertar el servicio de internet y atender al sector de
hogares, profesionales y Pymes. Pertenece a Telconet, empresa que a su vez apunta a
consumidores institucionales grandes. Por tanto, brindan una oportunidad a empresas
pequefias para que participen de su economia como sub distribuidoras, dinamizando la

economia del pais y distribuyendo horizontalmente la participacién de este negocio.

Las sub distribuidoras a su vez, estan en condiciones de crear estructuras de ventas,
generando empleos directos y, adicionalmente, tienen la facultad de abrir puntos de ventas
directos e indirectos lo que amplia la participacion a personas duefios de locales, negocios

y, lideres de equipos de ventas que deseen una alternativa de negocio.

El servicio es notoriamente mas conveniente, por su relacion costo beneficios, para el
consumidor quienes se veran atendidos adecuadamente por cobertura y calidad de

servicio.

Esta dinamica aporta al movimiento econémico local en momentos en que la economia

del Ecuador se ha visto afectada y pasa por un reordenamiento de sus condiciones. El



esquema de negocios permite que personas desempleadas o con empleos no adecuados,

encuentren una posibilidad de generar recursos.

Para poder cumplir con el nivel de ventas, la Compafiia Pacalaza S.A. debe establecer los
sectores, comportamiento de la demanda, clientes objetivos y las estrategias a través de

las cuales alcanzara el nivel de ventas presupuestado.

“La necesidad es la carencia de las cosas necesarias para sobrevivir o todo aquello a lo
que es imposible resistirnos” (Navarro, 2012 p. 17). La elaboracion de un Plan Estratégico
para la Sub Distribuidora Pacalaza S.A. de servicios de internet Netlife, permitird
identificar el potencial mercado al cual dirigir los esfuerzos y cumplir los niveles de
ventas esperados por los accionistas, por ende atender y aprovechar la creciente demanda,

cumplir con los niveles de resultados requeridos por la Distribuidora.

1.6. DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

Segun la autorizacion de distribucion:

e Espacio: Sectores Centro, Norte y Sur de la ciudad de Guayaquil
e Tiempo: Esta investigacion se realizara en seis meses en el afio 2017
e Universo: mercado de consumidores de internet en la ciudad de Guayaquil

e Limitacién.- La cobertura del servicio de internet de banda ancha Netlife.

1.7. IDEAS A DEFENDER

La elaboracion de un plan estratégico permitird a la Compafiia Pacalaza S.A. la captacion

de nuevos clientes.



2.1

CAPITULO Il MARCO TEORICO

MARCO REFERENCIAL

En Latinoamérica hay una marcada tendencia al incremento del consumo de tecnologia.

El uso de internet, crecié en los ultimos afios en América Latina debido
principalmente a los jovenes y al uso de redes sociales como Facebook y
YouTube. Es incidencia también al incremento del porcentaje de hogares con
acceso a internet, asi como instituciones educativas estatales, info-centros, etc.
dentro del plan de priorizar y democratizar el acceso a las tecnologias de la
informacion y Comunicacion, lo que fue informado por el Ministerio de
Telecomunicaciones a Andes. (Ultimas Noticias (2015) Recuperado de

http://www.andes.info.ec )

Existen caracteristicas en el consumo de tecnologia en la sociedad ecuatoriana que esta

en concordancia con el desarrollo de las TIC.

Los ecuatorianos todavia suben menos contenidos a la Internet, en comparacion
con los cibernautas de la region. Esto esta ligado a la capacidad tecnoldgica del
pais, al ancho de banda, el costo de la conexion y el aprovechamiento de los
‘Smartphone’. Segun esta encuesta, hay cinco motivaciones de los usuarios de
Internet: relacion, reconocimiento, diversion, aprendizaje y crecimiento o
progreso. Por ello, las redes sociales son las plataformas que mas utilizan los
ecuatorianos, lideradas por Facebook. Segun datos de esta red, en el 2011 habia
2,8 millones de usuarios en el pais y a inicios de este afio la cifra lleg6 a los 7
millones. (EI Comercio (2014) EI Uso de Internet en Ecuador crecidé 11 veces en

siete afos. Recuperado de http://www.elcomercio.com).

Asi mismo, el Diario el Comercio (2014) publico lo siguiente:

Un estudio de latinoamericascience.org, el mercado ecuatoriano se presenta en el
octavo puesto en la region entre diez, en conectividad en internet, con el 35% de
penetracién, superando solo a Bolivia y Paraguay que presentan el 34 y 27 cada
uno. En dicho estudio el listado lo encabeza Chile con el 61% y le siguen

Argentina y Uruguay con el 56 y 55 respectivamente. . (EI Comercio (2014)


http://www.andes.info.ec/
http://www.elcomercio.com/

Ecuador ocupa el octavo puesto en la region en penetracion de Internet.

Recuperado de http://www.elcomercio.com).

Segun el INEC, sobre el mismo tema, refieren significativas estadisticas.

El 32.8% de los hogares tienen acceso a Internet. En cuatro afos hasta el 2015,
en el &rea urbana el crecimiento fue de 9.6 puntos, mientras que en la rural fue de
8.9 puntos. EI 21.3% de los hogares accede a través de algiin medio inalambrico,
el 50.1% de la poblacion utilizé computadora y el grupo etéreo con mayor numero
de personas que utilizaron computadora, es el que esta entre 16 a 24 afios con el
76.1% (INEC (2016) Tecnologias de la Informacion y Comunicacién (TICS).
Recuperado de http://www.ecuadorencifras.gob.ec).

Al respecto también se sefiala en los medios las estadisticas y frecuentes mediciones de

acceso y uso de la tecnologia.

El Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la informacion por
medio de la publicacion de un estudio de usabilidad y acceso a las tecnologias de
la Informacion y Comunicacién (TIC) revelé que en nuestro pais las
microempresas (MYPIMES) utilizan la red de internet ya sea para vender
productos, servicios, realizar contactos mediante el correo electronico o redes
sociales. En el principal objetivo de dicho estudio fue determinar la situacion
actual del uso de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacién (TIC) en las
MYPIMES. Sobre una base de 12 indicadores que se establecieron como base se
destacd la proporcion de empresas que utilizan Internet distribuidas en 48.6% las
microempresas, 56.9% las medianas empresas, y 52.8% las pequefias empresas.
El estudio revel6 ademas que el internet es necesario para mantener el contacto
con proveedores y clientes y, de las ciudades de Quito, Cuenca, Guayaquil,
Ambato y Machala, los representantes de estas compariias creen que el uso de las
TIC como es el uso de la internet, les ayud6 a mejorar la gestion de la empresa
con un total del 95% (Diario el Telégrafo (2013) El 82.3% Mypimes en el Ecuador

utilizan Internet. Recuperado de http://www.eltelgrafo.com.ec ).
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2.2

BASES TEORICAS
2.2.1 ESTRATEGIA

La Estrategia es un conjunto de acciones muy meditadas para llegar a un objetivo.
Este conjunto de acciones puede comprender un amplio rango de alternativas.
Podemos ubicar estrategias y estrategas en el escenario militar, campo donde tiene
su origen el término que literalmente significa guia de los ejércitos, llegandosela
a definir en este sector como el arte de proyectar y dirigir las operaciones militares
especialmente el de las guerras. Asi mismo, identificamos estrategias en los
deportes, en los juegos de desarrollo intelectual como el ajedrez, en las camparias
politicas, en el desarrollo de algunas etapas de nuestras vidas y en cualquier
actividad que implique identificar con ingenio las mejores alternativas para

alcanzar un objetivo.

Estrategia es una palabra clave en la teoria y practica de la administracion.
Incluye no s6lo la guerra y los negocios, sino que se extiende a todos los
actos de la vida como el ejercicio de la politica, las actividades deportivas,
la formacion y difusién de la cultura, el funcionamiento de la familia 'y en

encuentro con el amor. Segun Zacarias Torres Hernandez Zacarias, 2014,

(pag.7).

La Direccion Estratégica es el proceso que, mediante las funciones de analisis,
planificacion, organizacion, ejecucion y control persigue la consecucion de
una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y defendible frente a la
competencia, a través de la adecuacion de los recursos y capacidades de la
empresa y su entorno, a fin de satisfacer los objetivos de los maltiples grupos

participantes en la organizacion. Sainz (2015)

Existen tantas estrategias como autores que hablan de ellas. Entre los
cuales se puede definir a la estrategia como la direccion y el alcance de
una organizacién a largo plazo, permitiendo lograr una ventaja en un
entorno constantemente cambiante mediante las adaptaciones de sus

recursos y competencias para satisfacer las expectativas tanto del mercado
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y de la empresa que las desarrolla. Ayestaran, Rangel, & Sebastian, 2012,
(pag. 73)

Los tres conceptos citados en los parrafos precedentes, orientan su definicion de
un desarrollo general de la estrategia a un campo més especifico, el de la

administracion.

La estrategia ha sido un pilar fundamental en empresas multilaterales, globales
que incluso han sido objeto de estudio en importantes universidades y entidades
de investigacion. Mac Donald, restaurante especializado en comidas rapidas
conocidas también como fat food, se constituye en uno de los mejores ejemplos
cuando de hablar de estrategia se refiere, pues se deducen al menos tres lineas de
accion gue han contribuido a su éxito de gestion y econémico a nivel mundial: su
distincion en los procesos de atencién que permiten una atencién rapida y
personalizada, su imagen corporativa y de atencién, que demanda una
estandarizacidn de sus puntos de servicios y finalmente, la que podria una ser una
de las mas reconocidas como innovadora forma de hacer negocios, el hecho de
que a través de una franquicia de comidas, se desarrolla la mayor consolidacion
inmobiliaria, ya que la concesion de la franquicia incluye que como parte de pago
de la misma, el franquiciado en el largo plazo, cotice con bienes inmuebles que

generalmente son las instalaciones donde funcionara el servicio de comida rapida.

En Ecuador, en mayor o en menor forma, se han generado una cantidad de formas
de hacer negocios que revelan un plan o linea de accion que forman una estrategia.
Por ejemplo, en la misma linea de los negocios de comida répida, las marcas
internacionales se vieron obligadas en los afios noventas y ahora a partir del 2012,
afio en que se desacelerd la economia en el pais, a variar su menu oferta como
linea de accidn para mantener sus ventas. KFC, cuando ingresé en el pais entre
los afios setentas y ochentas, proponia en precios poco madicos, una variedad de
productos apuntando a un consumidor de clase media y alta. Entrados los
noventas, los mismos productos fueron modificados introduciendo incluso,
diversidad de plato tipicos del pais, tales como arroz con menestra, maduros fritos,
secos de pollo, entre otros. Pero atras de esta oferta hubo u evidente cambio de
estrategia. El mercado objetivo cambio, el consumidor ecuatoriano perdia

capacidad adquisitiva por la grosera devaluacion de la moneda el sucre. Por tanto,
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disminuir el tamafio de sus porciones, introducir platos tipicos de menor costo,
hizo que KFC pasaré a ser una franquicia de una imagen elitista a una mas popular.
La estrategia les dio tal resultado, que no solo que se concentraron en el cambio
de sus productos si no que, sus locales empezaron a abrirse en sectores y barrios

populares de todos el pais.

Existen ejemplos de negocios nacionales también algunos inclusive que ameritan
una analisis mas amplio no solo por el tema estratégico, si no que adicionalmente
por el emprendimiento y las condiciones que tuvieron para ello, se volvieron
personajes reconocidos, como lo es la Sefiora Gloria Saltos. Este caso es un
conjunto que reune una serie de condiciones para su estudio particular:
emprendimiento, adversidad, economia, liderazgo, vision y, “estrategia” entre
otros. Porque es tan particular este caso, porque actualmente la empresa
reconocida a nivel nacional, con mas de 38 sucursales en todo el pais, que emplea
mas de cien personal en el territorio nacional y que es un dinamizador mas, con
trabajo directo e indirecto, de la economia nacional, empez6 en una zona
comercial popular con una plancha de playwood y gavetas de plastico como patas
de mesa y a su vez bodega, en la calle. Por el teson de la sefiora, quien se hizo
reconocida en la venta de productos para la belleza, el negocio crecio y se hizo
necesario el alquiler de un local y posteriormente un plan de crecimiento y
posicionamiento que traspasd los limites de la ciudad de Guayaquil. Esa
expansion no es posible si no se concibe primero y se estructura un plan que
incluya mercado objetivo, disefio e imagen, caracteristicas de la zona, finanzas,
estudio de mercado, etc. Es decir, en dicha expansion claramente se evidencia

una estrategia.

Como este, existen otros modelos dignos de estudiarse en nuestro pais. Sin
embargo, para el presente trabajo la intension es solo esquematizarlos como
ejemplo de lo que es una estrategia, y reforzar su entendimiento en virtud del

objetivo sefialado, en este caso, para la empresa Pacalaza S.A.

Vale indicar que, como Sub Distribuidora autorizada, sus lineas de accién estan
limitadas al contrato firmado con su Distribuidor y por lo tanto, la estrategia debe
circunscribirse a los lineamientos planteados por este ultimo. Asi mismo, debe

entenderse que, la Distribuidora y la Duefia de la marca tienen un Plan Estratégico
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y que, por lo tanto, Pacalaza es parte de dicho Plan y las estrategias que
plantearemos no se contraponen a lo disefiado por la principal o duefia de la marca
NETLIFE.

2.2.2 IMPORTANCIA DE LA ESTRATEGIA EN EL MUNDO
EMPRESARIAL.

La actividad empresarial, es una de las actividades que mejor aprovechan este
concepto para conseguir sus objetivos corporativos y mantener su vigencia entre
sus clientes y consumidores. Algunas compafiias perderan mercado, disminuiran
sus ventas, cerraran sucursales y en general disminuiran su economia a causa de
una combinacion fortuita de circunstancias como es el no estar en el negocio
correcto en el momento adecuado. Sin embargo, hay un grupo de empresas que
afio a afio se las ingenia para cumplir con parametros de rentabilidad, crecimiento
de ventas, aumento de su valor accionarios, reconocimiento social,
posicionamiento de marca y productos, etc. Por tanto es de presumir que estas
empresas, idean adecuadas estrategias que se cumplen con direccién, control,

habilidad y compromiso.

La idea de implementar una estrategia en el mundo de los negocios, esta muy
vinculada con encontrar formas de competitividad que marquen la diferencia y
nos distinga de nuestros competidores, especialmente en lo que a satisfacer las

necesidades de los consumidores se refiere.

De ahi que, las ventajas de encontrar una estrategia que enrumbe a las
organizaciones hacia el éxito empresarial, otorga a este esfuerzo una vital
importancia en el mundo actual. Las empresas que no identifiquen plenamente
las estrategias, que le aporten competitividad, que las distinga, estaran

inevitablemente desinadas al fracaso.

“Las estrategias buscan afrontar la competencia y disefiar productos con niveles
de calidad requeridos en mercados internacionales, asi como también coadyuvan
al manejo adecuado de los recursos financieros” (Mora-iapira, Vera-Colina y
Melgarjo-Molina, 2015)
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2.2.3 PLANESTRATEGICO

“En la actualidad las empresas en el mundo atraviesan crisis, nacionales e
internacionales, que afectan de una u otra forma el desempefio esperado” (Carrillo
y Sierra, 2016). El plan estratégico es un compendio en el que los principales de
una organizacion (empresarial, sin fines de lucro, publica, social, no
gubernamental, deportiva, etc.) luego de un analisis amplio de la situacion actual
de la empresa, hacia donde se dirige en el mediano y largo plazo y de como
lograria llegar, detallan cuéles seran los objetivos y en funcion de estos las
actividades a realizarse en su compafiia para alcanzarlos, priorizando siempre,
elementos diferenciadores y distintivos para lograrlo. Por ello, un plan estratégico
se establece generalmente con una vigencia promedio de 3 afios. En él se sefialan
las principales directrices de una organizacién para que se alcancen las

aspiraciones que ha plasmado en el Buen Gobierno Corporativo.

Es cuantitativo, manifiesto y temporal. Es cuantitativo porque indica los objetivos
financieros y econémicos de la compafiia. Es manifiesto porque se describen las
politicas y las lineas de actuacion para conseguir esos objetivos. Y, es temporal
porque establece unos intervalos de tiempo, concretos y explicitos, que deben ser

cumplidos por la organizacion para que la puesta en practica del plan sea exitosa.
El plan estratégico debe definir al menos tres puntos principales:

e Objetivos numéricos y temporales.
« Politicas y conductas internas
o Relacion de acciones de Gestion

Para concertar un Plan Estratégico entre el Buen Gobierno Corporativo y la Plana
Administrativa incluidos todos los colaboradores, deben efectuarse fases en las
que de manera organizada, se involucre a toda la estructura de la empresa, de tal
suerte que haya un aporte valioso de conocimiento técnico, de experiencia, de

informacidn y de objetividad.
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2.2.4 PROCESO DE ELABORACION Y EJECUCION DE UNA
ESTRATEGIA.

En diferentes textos, se detallan bajo la vision del autor, los pasos que deben
seguirse en una planificacion estratégica. Una sintesis de los mismos es la
siguiente:

Fase 1 Elaborar y desarrollar con suficiente sustancia y participacion

institucional, la “vision, mision y valores”.
Fase 2 Establecer los lineamientos especificos que definan los Objetivos.

Fase 3 Disefiar una linea de accion para alcanzar los objetivos de la vision

y llevar a la Compafiia por la ruta establecida.
Fase 4 Ejecucion. Es decir, la aplicacion de la Estrategia

Fase 5 Supervisar e implementar procesos de mejora continua. Es decir,
medir los avances, evaluar el desempefio y emprender medidas

correctivas.

Esta ultima fase implica una revision con base en el desempefio real, las

condiciones cambiantes, las nuevas ideas y las oportunidades

2.25 JERARQUIA EN LA ELABORACION DE LA ESTRATEGIA DE
UNA COMPANIA.

En la estructuracion de la estrategia, deben intervenir todas las instancias de la
compafiia, desde Directores, hasta los empleados del altimo nivel de la estructura
organizacional. Bien se diagrama en algunos textos su jerarquia pero también su

inclusion.

Estrategia Corporativa, Estrategia de negocios multiples: como obtener
ventaja competitiva de la administracion de un conjunto de negocios.

Liderado por el Director General y otros altos directivos

Estrategia de Negocios, es una por cada giro en que se diversifico la
empresa como fortalecer la posicion en el mercado y obtener una ventaja
competitiva y, acciones para forjar capacidades competitivas. Guiadas por

los Gerentes Generales de cada linea de negocio de la empresa.
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Estrategia de areas funcionales, dentro de cada unidad de negocios, que
implica afadir detalles pertinentes a los mecanismos de la estrategia de
negocios y, proporcionar un plan para administrar una actividad particular

de forma que apoye la estrategia de negocios

“Estrategia operativa en cada unidad de negocios, que implica afadir y
acabados a las estrategias funcionales y de negocios y proporcionar un plan
para manejar actividades especificas de menor rango con importancia

estratégicas”. (Thompson Gamble & Peteraf Strickland, 2012, pag.35)
En cuanto al plan de marketing, consideremos el siguiente enunciado:

“Realmente, el plan de marketing se integra en la planificacion estratégica de cada
empresa. Esta planificacion general no es exactamente una prevision de ventas ni
una prognosis hacia el futuro, sino una suma coherente y suficiente de decisiones

que van a afectar este futuro”. (Manuel Artal Castells, 2013, pag.134).

“La entidad debe acometer el establecimiento de objetivos de marketing, cuya
mision no es otra que conducir a la entidad hacia el cumplimiento de la mision
elegida, y se refiera tanto a los que se vende como a quienes se les vende”. (Jaime
Rivera Camino & Carlos Mas Hernandez. 2015, pag. 201)

La satisfaccion del mercado objetivo, a través de la oferta de bienes y servicios,
direcciona la planificacion del Plan Estratégico. Para ello, hay que conocer
conceptos basicos e importantes en torno al servicio que se va a ofrecer y por el
cual se realizara el Plan Estratégico. En el caso especifico de este trabajo, el

servicio de internet que se brinda por fibra dptica denominado Netlife.

2.2.6 EVOLUCION DE LA ESTRATEGIA FORMULADA POR UNA
COMPANIA.

El potencial de las Estrategias formuladas se haya en la ventaja que brinda en
el largo plazo a la Compaiiia en relacién a la competencia. Sin embargo las
condiciones cambiantes del mercado suelen ser tales, que en muchos casos llegan
a ser radicales de tal suerte que lo Directores, Administradores o Gerentes deben

estar dispuestos y listos para modificar las estrategias.
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Los cambios de mercado a los que nos referimos estan en una amplia gama de
factores, por ejemplo, la rapidez con la que avanza la tecnologia, el surgimiento
de nuevos competidores o mejores productos, las variaciones econdmicas, las

politicas de estado, las necesidades de los clientes, entre otras.

Hay industrias cuyas condiciones varian con mucha frecuencia y hasta de forma
dréstica, por lo tanto el ciclo de vida o la expectativa de la eficiencia de una
estrategia es relativamente corto. En ocasiones las estrategias pueden ser solo
ciclicas o relativas o un ambiente en particular. Por ejemplo, la comercializacion
de una siembra de una produccion de una vez al afio como el mango o la naranja,
puede conllevar a que el productor prepare o actualice con anticipacion la

estrategia por ciclos.

La Estrategia en una compariia debe ser proactiva y reactiva, estar sujeta a un
proceso de mejora continua y, adaptarse a las coyunturas del sector para el que se
desarrolla.

La naturaleza evolutiva de una estrategia significa que, por lo general, es
una mezcla de 1) acciones proactivas para mejorar el desempefio
financiero de la empresa y asegurar una ventaja competitiva y 2)
reacciones de adaptacién necesarias antes sucesos inesperados Yy
condiciones frescas del mercado. En la mayoria de los casos una buena
parte de la estrategia en cursos de la compafiia fluye de acciones iniciadas
antes de enfoques de negocios que funcionan lo bastante bien para merecer
su continuacion y de iniciativas recientes que generan un mejor desempefio
financiero y permiten superar a los rivales. Esta parte del plan de accion
de la administracion para manejar la compafiia es su estrategia deliberada,
que consiste en los elementos de estrategia ideados y ejecutados conforme
a lo planeado (aunque quiza otros elementos de estrategia ideados no
funcionen bien). (Thompson Gamble & Peteraf Strickland, 2012, pag.10).

2.2.7 PROYECCION DE LA DIRECCION: VISION, MISION,
OBJETIVOS Y ESTRATEGIA.

Como se describe en el punto 2.2.4, la VISION hace parte de la fase 1 del

desarrollo de una estrategia.
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La Vision es la declaracion de las aspiraciones que de la empresa y en el largo
plazo tiene el Directorio, la Alta Gerencia o el Buen Gobierno Corporativo, y que
incorpora ademas la mezcla entre el producto, el mercado, cliente, la tecnologia y
otros factores que afectan directa o indirectamente a dicha empresa. La Vision
define el rumbo particular hacia donde se encamina la empresa. Debe estar
articulada con mucha claridad y precisién para que las aspiraciones de la
Direccidn sean entendidas por toda la organizacion.

Las Visiones de cada empresa deben ser articuladas en lo posible con la
participacion de todos en dicha empresa. Si bien el Buen Gobierno a la cabeza
establece las directrices, estas pueden enriquecerse con la aportacion de los
trabajadores. Por tanto, el enunciado de la Visidn no es producto o asignado a un
Comité en particular para que lo redacte. Todo lo contrario. El efecto del aporte
en la redaccion de esta fase de la estrategia, consigue que cada miembro de la
organizacion se empodere de la perspectiva de futuro que tiene el Buen Gobierno.
Por otro lado, al ser la Vision una version de como vemos la empresa proyectada
en afios, esta version debe ser lo suficientemente especifica, alejarse de temas
genéricas, e incluir posibilidades, recursos, tecnologia, productos reales, factibles,
alcanzables y medibles de tal suerte que esta responda a realidades objetivas y no

supuestos subjetivos.

Una restructuracion empresarial puede alcanzar sus objetivos si se parte
de una estrategia de negocio clara y consistente y se cuenta con el
involucramiento y compromiso de los més importantes decisores de la
organizacion: Alta Direccién (o socios) para alinear a la organizacion en

la implementacion del plan estratégico trazado. (Kertés,V, 2016, pag.550)

La Mision es la declaracion de lo que hacemos, de la forma en que servimos a
nuestros clientes, o de cémo nos distinguimos al brindar nuestros servicios,
quienes somos y nuestro proposito. Es detallar de la compafiia sus caracteristicas

maés sobresalientes.

Para lograr que la declaratoria de una Mision sea completa o describa de forma
correcta su alcance, esta declaratorio debe proveer a la empresa suficiente

identidad, establecer su esquema para atender con calidad a los clientes, identificar

19



su mercado objetivo, especificar las necesidades que atiende, identificar

plenamente los productos o servicios que se ofertan.

Para (Hernandez, 2014), “es un enunciado por medio del cual la empresa
comunica, tanto a los agentes internos como a los externos, sus objetivos y

filosofia”.

Finalmente, lo Valores de la compafia son normas de conducta que la Alta
Gerencia o Direccion definié para cumplir con la Mision y con la Visién. Se
vinculan al respeto, a la integridad, al trabajo en equipo, a la transparencia, a la

innovacion, servicio de calidad, responsabilidad social y ciudadana entre otros.

Estas declaratorias deben profesarse y practicarse. No pueden convertirse en
enunciados declarativos y/o decorativos. Su practica, su vivencia, el inteligenciar

a todos en la compafiia, generara los resultados esperados.

2.2.8 EVALUACION DEL AMBIENTE EXTERNO, LOS RECURSOS,
CAPACIDADES Y COMPETITIVIDAD DE UNA EMPRESA.

Las empresas se desenvuelven en un entorno muy superior a ellas. Se denomina
Macro ambiente de una compafia. Las empresas desarrollan relaciones en un
nivel donde convive con proveedores, compradores, empresas rivales, tecnologia,
en un nivel mas amplio se hayan la Fuerzas Sociales, Globales, Politicos,
Naturales, Sociales y Econdmicos. Dependiendo del sector donde se desarrolla la
compafiia, la interrelacion en el macro ambiente puede ser muy rapida o muy lenta.
Es justamente en esta dindmica donde la Alta Gerencia debe identificar
oportunidades atractivas de crecimiento. Pero en el mismo nivel se deben

considerar las amenazas que genera este entorno.

Una de las préacticas mas utilizadas en la de realizar la matriz de factores externos
de la compafiia. Suarez (2013) sostiene que “el objetivo de esta matriz es permitir
a los estrategas resumir y evaluar informacion econdmica, social, cultural,
demogréafica, ambiental, politica, gubernamental, juridica, tecnologica y

competitiva de la empresa bajo estudio”.

En cuanto a evaluar los factores internos de las compafiias, deben determinarse las

fortalezas de las mismas, estas ligadas al posicionamientos de productos, nivel de
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tecnologia, ubicacion, personal, finanzas, etc. En estos mismos componentes
podriamos ubicar ademas, los factores de riesgos y los factores menos
sobresalientes de la empresa. Para establecerlos debemos valorar los recursos con
mayor importancia competitiva de la empresa, si nuestra estrategia actual funciona
a través de estos, lo competitivo de nuestros productos y nuestros precios y si la
empresa se distingue o tiene un sello propio en la forma en que brinda los

Servicios.

Para saca conclusiones de los aspectos internos y externos nombrados en los
parrafos anteriores, los Gerentes deben trabajar dentro de sus limitaciones.
Considerando que no es posible tener toda la informacion posible, o por lo menos
no en el tiempo que se necesitan, es recomendable enfocarse en conceptos
determinados y ciertas herramientas que nos permitan centrarnos en las siguientes

preguntas:

¢El sector en el que nos desempefiamos ofrece oportunidades efectivas de

crecimiento?

¢Cuales son las fuerzas competitivas que se enfrenta?

¢ Cuales son los factores de cambio en la industria?

¢ Cudl es la posicion de nuestra empresa y cual la de la competencia?
¢ Cudles son las posibles estrategias de la competencia?

¢Se pueden identificar los factores diferenciadores o claves que garanticen
competitividad?

Probablemente hay muchas mas preguntas y factores que encontrar. Sin embargo,
concentrarse en la contestacion de las detalladas, considero genera la suficiente

informacidn para establecer las estrategias y planes de accion.

Existen algunas metodologias para realizar la evaluacion de factores internos y
externos del macro ambiente de las compafiias. Para (Kotler & Armstrong, 2013,
pag. 54), “una empresa debe desarrollar un analisis completo de su situacion, para

ello utiliza herramientas como el analisis FODA”.

El FODA consiste en identificar:
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Las Fortalezas de la compaiiia, es decir, el detalle de caracteristicas positivas o
capacidades especiales que le permiten diferenciarse a la compafiia, dar resultados
positivos y que le permiten un crecimiento sistematico. Estan relacionados a este
concepto tanto las condiciones tangibles e intangibles. Entre los primeros
podemos citar por ejemplo los recursos financieros y sus activos; los intangibles

estan relacionados al activo social, clima laboral, calidad de servicio, entre otros.

Las Oportunidades, relacionadas con factores externos que generalmente se
presentan como potenciales esquemas para crecer, de posicionarse, para
desarrollar los actuales o nuevos productos. Deben medirse en funcién no de una

coyuntura si no de un largo plazo.

Las Debilidades, qué basicamente son factores internos que deben procesarse a
través de metodologias de mejora continua. Se relacionan con procesos,

productos, administracion del talento humano, tiempos de servicios, etc.

Las Amenazas, que son consideradas factores externos que pudieren afectar en el
corto, mediano y largo plazo, el desempefio de la empresa. Incluso pueden llegar
a significar el cierre de la misma. Estos factores pueden llegar a medirse en
funcién de factores politicos, cambios de tecnologia, cambios en el

comportamiento del mercado, etc.

Una vez aplicada la metodologia correspondiente a la evaluacion de los ambientes
tanto externo como aquellos inherentes a la competitividad y capacidades de una
compafiia, se procede a agrupar la informacion levantada para analizarla y
determinar estrategias o ejes sobre los cuales se determinaran lineas de accion,
relacionadas y disefiadas para alcanzar los objetivos. Estos ejes o estrategias,

deben plantearse de forma tal que puedan ser medibles y controlables.
2.2.9 EL PRESUPUESTO.

Una vez determinadas las lineas de accion, se procede a realizar un
presupuesto y un estudio de factibilidad del proyecto de planificacion
estratégica. EIl presupuesto, es una técnica que colabora en la gestién
analitica y financiera de una determinada empresa que permite mantener

una Optima administracion gerencial (Universidad Valladolid, 2013).
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Para (Rivero J.P, 2013, pag. 20) “Un presupuesto es un conjunto de suposiciones
previas sobre partidas de costos y gastos”.

Esta técnica consiste en una proyeccion econdmica los Estados Financieros
afectandolos con los planes operativos (planes de accion) que incluira tanto los

costos, las inversiones y los réditos que se produzcan.

El Presupuesto se desarrolla sobre la base de una planificacion y esta a su vez esta
sujeta al tipo de industria o sector de la empresa. Pero en todo caso, las lineas de

accion son las mismas.
Segun (Universidad Valladolid, 2013), se pueden establecer las siguientes fases:
e Fasel.
Fijacion de objetivos a corto plazo. Establecimiento de programas
e Fase 2.
Busqueda de soluciones alternativas
e Fase 3.
Evaluacion y seleccion de las alternativas
e Fased.
Elaboracion e implementacidn de los presupuestos
e Faseb5.

Comparacién de las acciones tomadas y los resultados obtenidos en relacion a

los objetivos reflejados en los presupuestos.

El presupuesto regularmente se lo asocia con los planes de hasta un afio de la
compafia. Cuando se realiza una planificacion estratégica, las estimaciones
presupuestarias deben programarse para el tiempo que se haya asignado al plan
estratégico. A su vez, los planes estratégicos suelen estimase para que dentro de
los tres a cinco afos, se ejecuten los planes de accidn y se alcancen los objetivos.
Por tanto, el presupuesto inherente al plan estratégico debe estimarse para igual

ndmero de anos.
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Adicionalmente, concentramos la idea de factibilidad en el hecho de que los
supuestos establecidos o, los planes incorporados puedan alcanzarse, sean
suficientemente analizados y conseguibles. De ninguna manera, una empresa
puede establecer proyecciones que estén fuera del horizonte de lo posible porque
de lo contrario estaria afectando la consecucion de los objetivos, es decir, de su

planificacion.

Las proyecciones se derivan de procesos operativos tales como las Ventas y
Servicios, produccion, inventarios, materia prima, gastos, etc. Estos procesos a
su vez suelen integrar planes de accidon que deben estar alineados con metas y
objetivos. Asi, las ventas hacen parte del Plan de Negocios, los gastos hacen parte

de un Plan Operativo, los productos de un Plan de Mercadeo.

2.2.9 EJECUCION

La ejecucion de la Estrategia, demanda el completo involucramiento de la
Direccion, la comunicacion fluida y clara hacia todos los niveles de la
organizacion y de las condiciones suficientes para poder cumplir con lo

planificado.

La Direccion debera realizar todas las acciones pertinentes que promuevan el
cumplimiento de planes y estrategias. Ello implica que, la asignacion de recursos
deberd priorizar los planes estratégicos y al esfuerzo de su ejecuciéon. Asi mismo,
se estableceran las politicas que armonicen con la ejecucion de las acciones
estratégicas y se adoptaran las mejores précticas de negocios. Se efectuard un
control permanente y se emplearan herramientas o sistemas operativos y de
informacidn que permitan realizar de manera competente las acciones e identificar
el cumplimiento o no y razones, todo ello en un efectivo proceso de Mejora
Continua. Resulta de suma importancia establecer debidas recompensas,
compensaciones e incentivos vinculados con los logros de la estrategia y de

resultados financieros.

Los controles se efectuaran sobre los eventos econdmicos (contabilidad
financiera), es decir, realizando el debido comparativo de los Estados Financieros
Proyectados y de los reales y, a su vez, comparando todas las metas operativas y

estratégicas con lo que realmente ha producido la empresa. En este apartado
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2.3

entran por ejemplo nimero de ventas, zonas, numero de acciones realizadas como

envio de comunicados a nuestros clientes, etc.

Todas las estrategias estan relacionadas a una meta que suma al objetivo de la
compafiia. La distorsion que se presenten en los comparativos nos brindara la

oportunidad de medir el cumplimiento, ajustar la estrategia o cambiarla.

El Talento Humano debe estar suficientemente capacitado. Deberan fortalecerse
las competencias y capacidades y, organizar el esfuerzo con una estructura
organizacional de apoyo, es decir, definir qué actividades de los procesos

estratégicos desempefiar internamente y cuales deben sub contratarse.

MARCO CONCEPTUAL

El servicio de internet, es un servicio especializado en torno al cual, se destacan ciertos

conceptos que deben evidenciarse:

2.3.1 INTERCONNECTED NETWORK

En inglés, Interconnected Network, significa “redes interconectadas” y es la union
de todas las redes y computadores del mundo compatibles unas a otras. Resultd
de un experiment6 del Departamento de Defensa de Estados Unidos en el afio
1969, que consistié en el desarrollo de una red que enlazaba la universidades y
centros de alta tecnologia con contratistas de dicho departamento con el fin de
intercambiar informacion y data entre cientificos y militares. A esta red se unieron
nodos de Europa y el mundo conformandose lo que ahora se conoce como la red

de redes.

2.3.2 RED DE COMPUTADORA

Es un conjunto de ordenadores conectados entre si por medio de dispositivos
fisicos que envian y reciben impulsos y ondas electromagnéticas o cualquier otro
medio para el trasporte de datos con la finalidad de compartir informacion y
recursos. También considera a aquellos medios que permiten compartir

informacion.

Existen Redes locales conocidas como Red Lan y, Redes de areas extensas que
cubren grandes regiones geograficas como lo pueden ser un pais, un continente y

un continente con otro.
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2.3.3 SERVICIO DE INTERNET

Es el que brindad algunas compafiia habilitadas legal y tecnolégicamente y que
consiste en la conexion que permiten a los usuarios integrarse a la red, servicio
que se oferta atraves de diferentes tecnologias como la DSL, cable médem, GSM,

dial-up, entre otras

234 INTERNET FTTH

Del Inglés Fiber To The Home, conocida como fibra hasta la casa o fibra hasta el
hogar, es la Tecnologia de Telecomunicaciones para brindar el servicio de internet

que utiliza cables de fibra dptica y sistemas de distribucion dpticos adaptados.

2.3.5 TECNOLOGIA GPON

GPON o Gigabit-capable Passive Optical Network, Red Optica Pasiva con
Capacidad de Gigabit es una tecnologia de acceso de telecomunicaciones a través
de Fibra oOptica a velocidades superiores a 1 Gigabite. Las sefiales en esta
tecnologia viajan a la velocidad de la luz, es inmune a las interferencias

electromagnéticas y permite velocidad simétrica en los servicios de internet

2.3.6 VELOCIDAD SIMETRICA

Una conexién Simétrica es aquella que permite realizar una subida y descarga de

informacidén al mismo tiempo.

Los proveedores de internet usualmente ofrecen una mejor velocidad de descarga,

pero no entregan la misma medida en cuanto a la subida de informacion.
2.3.7 COMPARTICION

Es la cantidad de servicios que utilizan la misma via para poder contactarse al
Internet, en el mercado ecuatoriano, la comparticion puede variar dependiendo del
segmento al cual va dirigido, en el caso del servicio ofertado para los hogares
puede llegar a ser de 8 a 1. Eso significa que 8 usuarios o suscriptores del servicio

diferentes, pueden compartir un nodo o puerto de entrada en sus instalaciones

Adicionalmente, presento algunos términos de marketing en Internet:
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2.3.8 ADSL (Asimetric Data Subscriber Line)

Es un sistema de transmision de datos que se implanta sobre las lineas telefonicas
convencionales.

2.3.9 ADVERTORIAL

Publicidad que se introduce en el encabezamiento del correo electrénico con un
enlace o con un hipervinculo a la péagina web del anunciante e-mail. Tiene
apariencia de documento informativo.

2.3.10 B2N (BUSINESS TO NOBODY)

Negocios que no consiguen construir o llegar a ningin mercado, es decir, no

llegan a nadie y, por tanto no funcionan.

2.3.11 BARTERING

Intercambio de servicios, productos o publicidad.

2.3.12 BRICKS

Expresion que define a las empresas fisicas cuyo objeto de negocio se da off line.

Se usa para compararlas con las que trabajan en la red.

2.3.13 BULK MAIL

Envio masivo de correo electrénico.

2.3.14 BUSINESS PLAN

Este documento es el carné de identidad del emprendedor, el que debe presentar
ante cualquier inversor. Un buen plan de negocios debe recoger la idea basica de
la empresa, las previsiones de ingresos y rentabilidad futura y el plan de accién
por el que se espera lograr ambos.

2.3.15 CONSUMER TO BUSINESS

Relacién de los consumidores con las empresas.

2.3.16 CHAT

Comunicacion simultanea entre dos 0 mas personas a traves de Internet.

2.3.17 CIBERMALL

Un gran almacén virtual
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2.3.18 CLICK & BRICK

Empresas tradicionales que amplian su estrategia a realizar negocios también en

la red.

2.3.19 e-MAIL MARKETING

Las acciones de marketing que se realizan utilizando como soporte el correo

electrénico

2.3.20 INDIVIDUAL EXPOSED

Numero de individuos distintos que han visto una vez la publicidad.

2.3.21 MERCHANDISING DIGITAL

Material promocional sobre el que se puede aplicar la imagen corporativa. En
Internet, bajo ese término, quedarian englobados las salvas pantallas, fondos de

escritorio, postales. Etc.

2.3.22 NETMARKETERS

Profesionales de marketing exclusivos de la red.

24  MARCO LEGAL
En el Ecuador, la Agencia de regulacion y control de telecomunicaciones es el ente

regulador. Por tanto, el servicio ofertado de Internet es regulado por dicha agencia.

En nuestro pais, es bastante dispersa la estructura regulatoria.

Los servicios de internet estan regulados por la Ley Organica de Telecomunicaciones.
Este marco regulatorio declara un régimen de libre competencia en la provision de
servicios especificamente de internet.

Este maco se subyuga a la Constitucién del Estado Ecuatoriano, que contiene ademas los

preceptos creados para defender los derechos de los consumidores.

24.1 LA CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR

La Constitucion, norma maxima, regula el ambito de convivencia de los
ecuatorianos, sefialando la composicion del Estado y los distintos poderes del
mismo, los Derechos que nos asisten a quienes residimos o estan de paso por el

territorio nacional y, las formas de desarrollo dentro del mismo.
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En su Seccion Novena del TITULO I, Personas usuarias y consumidoras en su

articulo 52 indica lo siguiente:

Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de 6ptima
calidad y a elegirlos con libertad, asi como a una informacion precisa y no

engafosa sobre su contenido y caracteristicas.

La ley establecera los mecanismos de control de calidad y los procedimientos de
defensa de las consumidoras y consumidores; y las sanciones por vulneracion de
estos derechos, la reparacion e indemnizacion por deficiencias, dafios o mala
calidad de bienes y servicios, y por la interrupcion de los servicios publicos que

no fuera ocasionada por caso fortuito o fuerza mayor.

El articulo 191 de la Seccion Novena, de la Defensoria Publica, menciona:

Art. 191.- La Defensoria Publica es un 6rgano autonomo de la Funcion Judicial
cuyo fin es garantizar el pleno e igual acceso a la justicia de las personas que, por
su estado de indefension o condicion econdmica, social o cultural, no puedan

contratar los servicios de defensa legal para la proteccion de sus derechos.

La Defensoria Publica prestara un servicio legal, técnico, oportuno, eficiente,
eficaz y gratuito, en el patrocinio y asesoria juridica de los derechos de las

personas, en todas las materias e instancias.

La Defensoria Publica es indivisible y funcionara de forma desconcentrada con
autonomia administrativa, econdémica y financiera; estara representada por la

Defensora Publica o el Defensor

Pablico General y contara con recursos humanos, materiales y condiciones

laborales equivalentes a las de la Fiscalia General del Estado.

Conforme se puede colegir, para el presente trabajo es de vital importancia
reservar que la calidad del servicio suscrito para comercializar, cumpla con los

requisitos establecidos para su promocién, suscripcion de contrato y
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cumplimiento del mismo en funcion de cumplir con los lineamientos de este

cuerpo legal

24.2 LEY ORGANICA PARA LAS TELECOMUNICACIONES

Fue expedido el 18 de febrero de 2015 a través del Registro Oficial Nro. 439.
Tiene por objeto desarrollar el régimen general de telecomunicaciones y el
espectro radioeléctrico como sectores estratégicos para el Estado Ecuatoriano, y
comprende la administracion, regulacién, control y gestién en el territorio
nacional.

Comprende catorce titulos detallados en el siguiente orden:

Disposiciones Generales

Redes y prestaciones de servicios tele comunicacionales

Derechos y obligaciones

Regulaciones sectoriales

Titulos habilitantes

Régimen tarifario de la prestacion de servicios

Interconexiones y acceso

Secretos de las comunicaciones y proteccion de datos personales

Equipos de telecomunicaciones

Sociedad de la informacién y del conocimiento y, servicio universal

Recursos escasos y ocupacion de bienes

Servicios de radiodifusion

Régimen sancionatorio

Procedimiento sancionador, medidas y prescripcion

Institucionalidad para la regulacion y control

Esta ley derog6 a la Ley Especial de Telecomunicaciones, la Ley de Radiodifusion
y television y, el Mandato constituyente 10. Crea a la Agencia de Regulacién y

Control, establece una nueva manera de determinar las multas a los operadores de
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acuerdo a un monto de referencia, establece para casos de apelacion de actos

sancionatorios las mediadas de suspension y otros mecanismos procesales.

2.4.3 LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR

En este tipo de servicio, debe considerarse que al representarlo y en concordancia
con la constitucién, se brinde adecuadamente, garantizando las especificaciones y

clausulas del contrato firmado y caracteristicas del mismo.

Los riesgos para la sub distribuidora son evidentes. Al respecto, en el Capitulo 11
de la Ley de la referencia, se detallan los derechos y obligaciones de los

consumidores.

Por tanto, la informacién completa de las caracteristicas del servicio, soporte
técnico, calidad, etc. se presenta como un derecho de quien adquiere, lo que obliga

incluso a cuidar de que la publicidad no sea engafiosa ni abusiva.

Conforme a esta ley, los consumidores tendran derecho a las reparaciones e
indemnizaciones correspondientes lo que trae inmerso el que hayan acciones
legales contra la empresa en caso de que los clientes se sientan engafiados o no

correspondidos por el valor que pagan por su servicio.

Esta ley incorpora ademas en su capitulo IX las prohibiciones para los
comerciantes en cuanto a querer aprovecharse de desconocimiento, negativa de

venta, negativa de informacion entre otros.
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CAPITULO 11l METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En el caso de Pacalaza S.A., la Investigacion estuvo orientada a conseguir informacion
documental en cuanto a su organizacién y desempefio actual, conocimiento del mercado
de oferta de internet y, de las zonas donde se ubiquen a los potenciales clientes a los cuales

hay que dirigir estrategias de ventas.

La planificacion de esta investigacion se centro en realizar una investigacion del mercado
para establecer la demanda del servicio de internet por fibra Optica y, en analizar los
documentos que mantenga la empresa tales como Estados Financieros, Ventas efectuadas
por mes, manuales, contratos y disposiciones de la Gerencia.

La Investigacion de Mercado se realizd a través de una encuesta que se efectud en
Guayaquil para identificar el mercado objetivo que, luego de la investigacién documental,

se resolvid realizar en las zonas suburbanas, Guasmo, y Sauces 5 y Sauces 6.

Esta investigacion incluyo entrevistas al Gerente General y a los empleados para conocer
datos y el enfoque de trabajo de la Direccion asi como, lo inherente a la gestion de ventas

en aquellos que tienen dicha responsabilidad.

3.1 TIPO DE INVESTIGACION

Dado que en Pacalaza S.A. no hay cursos de accion ni estrategias disefiadas, el Tipo de
Investigacion que se realizara en este estudio en el tipo de investigacion exploratorio, de
tal suerte de que se permita identificar una oportunidad comercial y los factores que

influyen en las conductas de telecomunicaciones.

Esta investigacion exploratoria se realizara para tener un conocimiento inicial, esto es,
cual es la situacion actual de Pacalaza, su estructura de ventas, sus procesos de ventas, y
lograr un planteamiento mas preciso del problema. Asi mismo ello brindaria una mejor
perspectiva acerca de las variables que intervienen en la situacion expuesta, tales como el
namero de ventas, presupuestos, zonas de ventas, etc. Asi lo plantea Plazas: “El no
conocer amplia y detalladamente los cursos de accidn que soportan cualquier decision, le

sugiere al gerente de mercadeo la necesidad de adquirir conocimientos preliminares para
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lograr una formulacion mas precisa de un problema u oportunidad vagamente
identificados ” (2013, p. 39)

Para este trabajo se determin6 ademas, que era necesario realizar un estudio de mercado
a través de una encuesta, la tabulacion y andlisis de datos, lo que implica que también
hubo un tipo de investigacion descriptiva, es decir, aquella que se realiza para definir,
detallar y retratar las caracteristicas de un evento o situacion a investigar a partir de la

recoleccion de datos.

3.2 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

Esta investigacion tendra un enfoque mixto, es decir, serd descriptiva y exploratoria.
Descriptiva o cuantitativa por cuanto se realizard un encuesta para establecer la demanda
y el comportamiento del consumidor del servicio de internet y establecer el perfil de
nuestros clientes potenciales y, es exploratoria o cualitativa, por cuanto se desarrollaran
entrevistas con el personal de ventas de la Compafiia y se realizara una investigacion

documental para establecer un analisis FODA.

Si bien puede existir en el proceso de ventas actitudes que pudieren inferir en la
percepcion de calidad de servicio del cliente, lo relevante de este trabajo sera realizar un
analisis de las cantidades de ventas, valores asignados y proyectados asi como el nivel de

cumplimiento que han tenido.

3.3 TECNICAS DE INVESTIGACION

Se realiz6 una investigacion documental, entrevistas programadas al Gerente y personal
de la compafiia y una encuesta. La entrevista, formal y estructurada, fue dirigida al
personal del area de ventas con la finalidad de profundizar en el conocimiento de las
gestiones que realiza la compafiia, contrastarlas con la informacion documental, y
establecer conclusiones que nos orillen a recomendaciones préacticas y estrategias que

permitan la consecucion de los objetivos planteados en el presente trabajo.

La investigacion documental, se realizé para obtener una panoramica de la informacion

mas relevante respecto de, la situacion economica de la compafiia enfocado en las
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estadisticas de ventas, costos y resultados, respecto del personal en funcion de la
estructura organizacional, politicas salariales, bonificaciones y compensaciones Yy,
finalmente, respecto de la planificacion en torno a las estrategias de corto mediano y largo
plazo. De suma importancia se torna ademas, la revision de las estadisticas en torno a los
clientes actuales. Dentro de las limitaciones de informacién pudo encontrarse
caracteristicas importantes del tipo de cliente al que se estuvo atendiendo.
Adicionalmente la informacién de los clientes actuales, permitié realizar un mapa de los
sectores en los cuales se realizaron mayor nimero de contratos, mayor demanda de otros
servicios y, mayor nimero de contratos eliminados. Ello permitid realizar un diagnostico

de la gestion de la compafiia

La encuesta, que consiste en una interrogacion verbal o escrita a realizar a las personas
de las cuales se desea obtener la informacion necesaria para la investigacion se efectu6
para determinar las necesidades y preferencias del consumidor del servicio de internet.
Segun Crece Negocios, (2014) “es una técnica de investigacion que consiste en un
investigacion verbal o escrita que se le realiza a las personas con el fin de obtener
determinada informacion necesaria para una investigacion”. (p. 1)

En este trabajo, después de la revision de las estadisticas y resultados arrojados por la
investigacion documental, se definié como sectores a evaluar aquellos que comprenden
los suburbios oeste, Guasmos y, los comprendidos en Sauces 5 y 6.

La ventaja para esta investigacion es que, a travées de esta técnica, se obtienen datos muy
precisos. Esos datos, dieron informacion del uso del internet en los hogares tales como:
estudio, trabajo, entretenimiento; asi como, el distribuidor de internet de preferencia del
consumidor, si conoce adecuadamente nuestro servicio de banda ancha y si le es
atractivo los megas de velocidad ofertados por nuestra marca.

Sin embargo, existe la posibilidad de que los encuestados pudieron brindar respuestas
falsas, o que los encuestadores hayan recurrir a los atajos.
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3.4

LA ENCUESTA.

3.4.1 POBLACIONY MUESTRA

El método de muestreo empleado es el denominado no probabilistico y, dentro de
este, el de muestreo por cuotas o denominado accidental, que es aquel en el que
se fijan cuotas que consisten en un numero de individuos que retnen determinadas
caracteristicas o condiciones como por ejemplo X numero de individuos que de 20

a 30 afios de sexo masculino residentes en el norte de tal ciudad.

Por las caracteristicas del servicio de Netlife, para el proposito de Pacalaza S.A.
se definié como cuota de muestra, realizar la encuesta a la poblacion con la

siguiente caracteristica:
Sexo: masculino y femenino
Edad: entre 18 y 60 afios de edad

Zonas: periferia de Guayaquil, dividida en tres sectores, periferia norte,
periferia, sur y periferia oeste. Los sectores fueron establecidos en funcion

de las estadisticas de ventas.

La periferia norte comprende los sectores de las ciudadelas Sauces, Vernaza,

Mapasingue, Orquideas, Mucho Lote, Huancavilca.
La periferia sur comprende los sectores del Guasmo, Floresta y Pradera,

La periferia oeste comprendieron los sectores comprendidos desde los barrios del
Cristo del Consuelo, Batallon del Suburbio, los sectores comprendidos entre las

calles Portete y Gémez Rendon a partir de la calla Once.

Cuando no se tiene el tamafio de la poblacién se calcula la muestra con la siguiente

férmula;

Zixpxq

Con la siguiente representacion.-
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3.4.2

Z.- nivel de confianza
P.- probabilidad de éxito, o proporcion esperada
Q.- probabilidad de fracaso

D.- precision (error maximo admisible en términos de proporcion, y

Siendo la proporcién esperada aproximada del 50%, es decir, un valor p = 0.5
(50%), y el valor de la probabilidad de fracaso 50% (diferencia), el valor de Z
corresponderia a 1.96 (valor de la tabla para un nivel de confianza del 95%).
Hemos considerado una precision de 5%. La muestra generada estaria en el

siguiente orden:

B 1.96%x 0.5 x 0.5
n= 0.052

El valor de la muestra estaria en el orden de 385 personas a encuestar luego de

resolver la ecuacion.

Tradicionalmente, investigadores, autores de libros y cientificos, han clasificado
la Investigacion en Cualitativa y Cuantitativa haciendo la distincion en que la
primera se realiza sobre las caracteristicas o propiedades inherente a sus
cualidades que no pueden medirse experimentalmente y, la segunda, se realiza
sobre la base numérica de sus cualidades y la medicion y el anélisis de relaciones

causales entre variables, no entre procesos.

ENCUESTADORES.

La encuesta demand6 la contratacion de diez personas para la aplicacién de los
cuestionarios, colaboradores que fueron preparados en cada una de las preguntas
que debieron efectuar y en buscar la colaboracion de los encuestados. Estos
altimos fueron el factor fundamental para el desarrollo de la Investigacidn, pues
la tabulacion de las contestaciones dio lugar a las estrategias planteadas al final de

esta investigacion.
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La encuesta fue realizada entre los dias 8 al 11 de agosto, distribuyendo a los
encuestadores de la siguiente forma: En la periferia norte el dia 8, en la periferia
central el 9 y dejando el sur para los dias 10 y 11.

Para llevar un mejor control de las personas encuestadas, cada encuestador llenaba
una hoja de registro por cada encuestado. Al terminar el proceso de aplicacion de
cuestionarios, los encuestadores elaboraron un informe final de la recoleccion de

los datos, con las observaciones pertinentes.

3.4.3 FUENTES.

Se utilizaron fuentes primarias y secundarias. Las primarias representadas por los
datos obtenidos en el trabajo de campo basado en el calculo de la muestra con
datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censo (INEC) vy, los resultados de

la encuesta y de la entrevista.

Las fuentes secundarias fueron los datos recogidos por la Investigacion
documental archivos y documentos de consulta tales como libros, periddicos,
informes de otras investigaciones, paginas web, entre otras. , y, la obtenida de
informes, estadisticas, y de toda la documentacion que fue revisada en la

Compaiiia.

3.44 CRONOGRAMA
El cronograma de la realizacion de la presente investigacion se presenta en la
figura 3:

ACTIVIDADES Mes de Agosto de 2017

8| 9/10(11)|12|13|14|15|16(17| 18| 19| 20| 21 22| 23| 24| 25| 26| 27| 28| 29| 30| 31

Aplicacién de la encuesta

Informe de los encuestadores

Tabulacién de resultados obtenidos

Andlisis de los datos obtenidos

Informe de resultados

Conclusiones yrecomendaciones

EJECUCION DE LA ACTIVIDAD FINES DE SEMANA

Figura 3. Cronograma de encuestas y elaboracion de informes.
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La figura 3 muestra las actividades realizadas para ejecutar la encuesta, desde su
aplicacion, es decir, ejecucion en las calles asignadas, hasta la elaboracion de las

conclusiones y recomendaciones que derivan de la tabulacion de contestaciones.

Asi mismo, el detalle de cuadros sombreados por cada actividad muestra los dias
asignados para cada actividad. No se contemplan los fines de semana

representados por cuadros de color amarillo.

3.45 PRESUPUESTO

Las actividades realizadas para efectuar las encuestas demandaron recursos tanto

humanos como materiales que a continuacion se detallan:

Tabla 1.Gasto de recoleccion de datos.

PRECIO
DESCRIPCION CANTIDAD UNITARIO SUBTOTAL
Colaboradores 10 § 15,00 S 150,00
Resmas de hoja 2 S 3,00 S 6,00
Copias 300 S 0,05 S 15,00
Esferos 50 §$ 035 S 17,50
Movilizacidn 10 $ 3,00 S 30,00
Internet mes 1§ 4500 S 45,00
Total S 263,50

Nota. Recopilados de la investigacion efectuada

El gasto total efectuado asciende a doscientos sesenta y tres 00/50 dolares de los
Estados Unidos de Norteamérica e incluye un pago a los encuestadores ademas de
la movilizacién y los materiales y recursos que se utilizaron en la encuetas y, otros

servicios en la tabulacién y elaboracion de informes.

Ademas, se contd con un valor de $80,00 para viaticos y movilizacion del autor

para realizar la investigacion documental y las entrevistas efectuadas.
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3.46 PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Los datos obtenidos de la encuesta se tabularon en el software Excel, a través de
una hoja de célculo formulada para el efecto, obteniéndose resultados de forma

rapida y a su vez técnica.

Para exponer estos resultados se elaboraron tablas y figuras que muestran la

frecuencia absoluta y la frecuencia relativa para cada pregunta.

A traves del método probabilistico aleatorio simple que establece que cada
miembro de la poblacion puede ser objeto de estudio y ser escogido para el

desarrollo de la investigacion, se procesaron los datos.

El procesamiento de la informacion se realizé6 mediante la tabulacion de datos a
través del software Excel, elaborandose una plantilla de resultados que fueron

correctamente formuladas.

3.4.7 EL CUESTIONARIO.

El cuestionario se disefid para conocer cuantos de los encuestados tienen
contratado el servicio de internet en sus hogares, con qué operadora y si esta

conforme con el servicio.

Por otro lado, a través de este cuestionario era importante conocer el uso del
servicio en los hogares, es decir, si es para estudio, trabajo, entretenimiento, entre

otros.

Ademas, se desea saber si conoce 0 ha escuchado del servicio de internet de ultra

velocidad Netlife y si esta dispuesto a pagar por su servicio.

Algunas de las preguntas incluyen un detalle establecido de respuesta multiple, lo
que permiti6 tabular de forma cerrada y controlada la informacién que queriamos

obtener.

Las respuestas seran presentadas a través de valoracion de frecuencias absolutas
y relativas. Es decir, el nimero de encuestados que respondio por cada opcion y,

el porcentaje equivalente considerando el total de encuestados.

El modelo de la encuesta se adjunto al presente trabajo en el anexo No. 1.
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3.4.8 PRESENTACION DE RESULTADOS

1. ¢Tienen contratado el servicio de internet en su casa?

Respuestas Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Si 142 37%
No 243 63%

385 100%
Nota: Datos de la encuesta efectuada

Tienen Internet en casa

Figura 5. Encuestados que tienen internet en su casa.
Nota: Datos de la encuesta aplicada.

Del total de encuestados, el 63% manifiesta no tener servicio de internet en casa con un
total de 243 personas, mientras que 142, que equivale al 37%, indican tener internet en su

casa.
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2. ¢Por qué no tienen contrato de servicio de internet en su casa?

Respuestas Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
a) No tiene necesidad 51 21%
b) Restriccion econémica 63 26%
c) Falta de conocimiento de Ila
contratacion del servicio 80 33%
d) Otros 49 20%
243 100%
Nota Datos de La Encuesta aplicada

Por que no tiene internet en su casa

a) Notiene b)  Restriccion c) Faltade d) Otros
necesidad econdmica conocimiento de la
contratacion del
servicio

Figura 6. Porque no tiene internet en su casa.
Nota: Datos de la encuesta aplicada.

Los 243 encuestados que indicaron no tener internet, al indicar las razones por las que no
tienen internet, se distribuyeron entre los que no han tenido necesidad de adquirir el
servicio, estos por un 21%, por restricciones econdmicas por un 24%, falta de

conocimiento de contratacion de servicio por un 35% y un 22% por otras razones.
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3. ¢Elservicio de Internet que posee con que operadora esta contratado?

Respuestas Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
CNT 26 18%
Grupo TV Cable 31 22%
Claro 38 27%
Netlife 28 20%
Punto Net 11 8%
Otros 7 5%

142 100%
Nota Datos de La Encuesta aplicada

Operadoras con quienes mantienen el servicio los encuestados

Grupo TV Cable Netlife Punto Net

Figura 7. Operadoras con quienes mantienen el servicio los encuestados.
Nota: Datos de la encuesta aplicada.

Conforme se distingue de las contestaciones, la mayoria de los encuestados, con un 27%,
mantienen el servicio a través de claro, seguido por operadoras con una presencia
importante en el mercado con CNT, Grupo TV Cable y Netlife que en conjunto suman

un 60% vy, la participacion de otras operadores menores con un 11% del total del mercado.
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4. ¢Cudl es el uso principal del servicio de internet en su casa?

Frecuencia Absoluta

. Usa .

Valoracion |No usa Usa poco habitualmente Mayor uso S6lo usa Total
Estudio 44 53 32 3 9 142
Juego 11 44 36 38 13 142
Trabajo 78 36 25 4 0 142
Otros 9 38 51 44 0 142
Frecuencia Relativa

No usa Usa poco Usa Mayor uso S6lo usa Total

P habitualmente 4
Estudio 31% 37% 23% 1% 7% 142
Juego 8% 31% 25% 27% 9% 142
Trabajo 55% 25% 17% 3% 0% 142
Otros 7% 27% 36% 31% 0% 142
Estudio

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Figura 4: Estudio.

Nota: Datos de la encueta aplicada.

43




Juego
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Figura 5: Juego.
Nota: Datos de la encueta aplicada.

Trabajo

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Figura 6: Trabajo.
Nota: Datos de la encueta aplicada.
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Otros

40%
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20%
15%
10%

0%

Figura 7: Otros.
Nota: Datos de la encueta aplicada
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5. Se siente satisfecho con el servicio de la operadora que actualmente le brinda

el servicio?
Respuestas Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Se siente satisfecho 66 47%
No se siente satisfecho 76 53%
142 100%
Nota Datos de La Encuesta aplicada

Usuarios satisfechos con el servicio contratado actual

Se siente satisfecho No se siente satisfecho

Figura 8: Usuarios satisfechos con el servicio contratado actual.
Nota: Datos de la encueta aplicada

La figura 12 muestra que un 53% de encuestados no se encuentra satisfecho con el

contrato de servicio de internet que mantiene actualmente.

Un 45% ha contestado que se siente satisfecho con el servicio que actualmente mantienen

contratado.
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6. ¢Por qué no se siente a gusto con el servicio?

Respuestas Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
a) Malservicio al cliente 27 35%
b) Necesidad de mayor velocidad 30 40%
c¢) Servicios limitados 13 18%
d) Otros 6 8%
76 100%
Nota Datos de La Encuesta aplicada
Elaborado por: El autor

Razones por las cuales no esta de acuerdo con el servicio

a) Malservicio al b) Necesidad de c) Servicios
cliente mayor velocidad limitados

Figura 13: Razones por las cuales los usuarios no estan de acuerdo con el servicio.
Nota: Datos de la encuesta aplicada

La principal razon de la insatisfaccion del servicio que actualmente tienen contratado los
encuestados con otros operadoras es la necesidad de mayor velocidad representado por
un 40%, seguido por un mal servicio al cliente con un 35%, servicios limitados representa

el 18 % y otros un 8%.
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7. ¢Ha escuchado de la calidad del servicio expresado en una mega velocidad

que se brinda por la interconexién por cable?

Respuestas Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

Si ha escuchado 275 71%

No ha escuchado 80 21%

Talvez 30 8%
385 100%

Nota Datos de La Encuesta aplicada

Elaborado por: El autor

Relacién de ususarios que han escuchado de la calidad de servicio
brindado por cable

Si ha escuchado No ha escuchado

Figura 9: Relacion de usuarios que han escuchado de la calidad de servicio
brindado por cable.
Nota: Datos de la encuesta aplicada.

El 71% del total de encuestados ha escuchado de la calidad de servicio que se brinda por
cable de fibra dptica. El 21% no ha escuchado o no sabe de la calidad de servicio de se
brinda a través de esta tecnologia y el 8% tal vez escucho hablar (no recuerda) de la

calidad del servicio que se brinda por fibra Optica.

48



8. Conoce o0 ha oido hablar de los servicios de internet que brinda Netlife?

Respuestas Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Siha escuchado 218 57%
No ha escuchado 167 43%

385 100%
Fuente: Datos de la encuesta aplicada

Ususarios que ha escuchado de los servicios brindados por Netlife

Si ha escuchado No ha escuchado

Figura 10: Usuarios que conocen los servicios de internet ofertados por la
empresa Netlife.
Nota: Datos de la encuesta aplicada.

El 57% de los encuestados no conoce los servicios ofertados por la Marca Netlife, versus
un 43% que si conoce la ultra velocidad ofertada por la mencionada marca.
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9. ¢De las siguientes opciones, qué servicios de los que brinda Netlife conoce?

Respuestas Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

Servicio

Ultra alta velocidad 152 70%

Velocidad simétrica 74 34%

Participacion 2-1 53 24%

Servicio al cliente 24 horas 66 30%

Variedad de planes 129 59%

Servicio garantizado sin interrupciones 28 13%
218

Fuente: Datos de la encuesta aplicada

Lo que conocen los usuarios de Netlife

H

Ultra alta Velocidad Participacion 2- Servicio al Variedad de Servicio
velocidad simétrica 1 cliente 24 [ENES garantizado sin
horas interrupciones

Figura 11: Lo que conocen los usuarios de Netlife.
Nota: Datos de la encuesta aplicada.

Se distingue claramente que la Ultra alta velocidad y, la Variedad de planes, son los
servicios que mas se conocen con un 70% y 59% respectivamente. La velocidad
simétrica, variedad de planes y servicio al cliente 24 horas se mantienen en una media del
30% mientras que, el servicio garantizado sin interrupciones es conocido en un 13% de

los encuestados.
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10. ¢Le interesaria contratar el servicio de internet que brinda por fibra optico

Netlife?
Respuestas
Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Si contrataria 243 63%
No contrataria 142 37%
385 100%

Fuente: Datos de la encuesta aplicada

Encuestados que contratarian versus usuarios que no
contratarian el Servicios de Internet con Netlife

Si contrataria No contrataria

Figura 12: Usuarios que contrataria el Servicio de Internet con Netlife.
Nota: Datos de la encuesta aplicada.

El 63% de los encuestados contrataria los servicios de internet y el 37% no contrataria

estos servicios.
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11. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por un servicio de ultra velocidad sin

interrupciones?

Respuestas Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
$35 72 57%
$50 34 27%
$80 12 9%
$100 9 7%

243 100%
Fuente: Datos de la encuesta aplicada

Valores que los usuarios estarian dispuestos a pagar

Valor $35 Valor $50 Valor $80 Valor $100

Figura 13: Valores que los usuarios estarian dispuestos a pagar por el Servicio de
Internet con Netlife.
Nota: Datos de la encuesta aplicada.

El 57% de los encuestados que contestaron estar interesados en el servicio ofertado por
Netlife estarian dispuestos a pagar USD 35,00, seguidos por un 27% que estaria dispuesto
a pagar USD 50,00. Un 16% se distribuyen entre los que pagarian USD 80 y USD 100.
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3.5

LA ENTREVISTA

35.1 ENTREVISTA A LA DIRECCION GENERAL.

Se entrevistd al Sr. Daniel Lavayen, Gerente General de la Sub Distribuidora
Pacalaza S.A quien a su vez dirige y coordina los procesos de venta de la

compafiia.
La guia de la entrevista consta en el anexo 2 y, continué como sigue:

1. ¢Existe algln plan de ventas en Pacalaza S.A.?

Tenemos metas diarias y mensuales que cumplir. Solo revisamos el nimero de

ventas anuales para que este negocio sea rentable.

2. ¢Hicieron estudios de mercado o evaluaciones previas de la aceptacion del
producto?

Realmente no, nos basamos en los numeros que la compafiia Netlife nos presentd

de las ventas que ellos tienen.

3. ¢Tienen una estructura para la gestion de ventas?

Contrato directamente a los vendedores como Frellancer, les explico sobre el
producto para que empiecen a vender. Una estructura con supervisores y todo eso

no hay.
4. ;Cuantos vendedores son?

Hay mucha rotacion, pero mantengo como minimo tres vendedores y como

maximo he llegado a tener seis vendedores. En ocasiones no he tenido ninguno.

5. ¢Tiene politicas de sueldo e incentivos?

Se les paga una comision fija por venta. No hay bonificaciones ni compensaciones

adicionales.

6. ¢Se les asigna sectores a los vendedores?

Realmente no. Se les orienta en donde pueden ir a vender, pero finalmente ellos

deciden.

53



7. ¢Se capacita a los vendedores, en qué temas?

Se los capacita exclusivamente en los productos que vendemos.
8. ¢y en técnicas de ventas?

Realmente no.

9. ¢Los vendedores son supervisados en campo?

No, no tienen supervisores.

10. ¢ Los vendedores han cumplido con las metas de ventas?

Realmente no hasta aqui, ninguno ha cumplido con las metas de ventas. En ningln

mes se han cumplido con las metas.
11.- ;A qué atribuye el incumplimiento de las metas de ventas?

Se puede deber a varias razones. El tema de freelancer deber ser tratado
adecuadamente. Primero debe contratarse personas que estén habituadas a las
ventas y que realmente les guste, que no necesiten supervision y que estén
motivados. Aqui se motivan cuando hacen una venta pero luego, hay dias en que

no consiguen y ya no vienen o tienen que buscar otra labor.

12.- ¢El incumplimiento de las metas en ventas que efectos ha tenido en lo

econdmico?

A penas se cubren los costos. Hay meses que nos ha producido pérdidas. Pero en
todo caso, apenas da para pagar costos basicos a veces y la comision del vendedor

que es baja. Parala Gerencia no se cubre el valor y los accionistas deben asumirlo.
13.- ¢Han efectuado publicidad?

No hace falta porque el producto es publicitado por la propia marca. Tanto en

redes como en linea.
14.- {No han efectuado publicidad del local en el sector?

Realmente no.
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15.- ; Tienen afluencia de clientes en el local?

Realmente no. Entraran una a tres personas por dia. Y la mayoria de veces solo
a preguntar. Todas las ventas se han efectuado fuera del local. Ninguna en el
local.

16.- ¢ Llevan control o estadisticas?
Se lleva un registro de las ventas para poder facturar los contratos

17.- ¢Analizan los datos de las ventas, han llegado a conclusiones y se han
adoptado medidas?

En verdad no. Repito, el detalle de ventas se registra para tener un control de la

facturacion.
18.- ¢Por qué no se realizar el respectivo analisis?

En verdad, porque no hay tiempo. Entre estar reclutando permanentemente
vendedores y la operativa para hacer que se atiendan los contratos y las

instalaciones de los mismos, no da tiempo para hacer nada mas.
19.- ¢Se han planteado hacer cambios?

Es necesario pero el mercado de venta de internet esta resultando dificil. Es un

poco dificil planificar.
20.- ¢Han conversado con los accionistas?

Si, estan un poco decepcionandose.
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3.5.2 ENTREVISTA A UN VENDEDOR.

La guia de la entrevista consta en el anexo 3 y, continué como sigue:
1. ¢Qué labor desempefia en Pacalaza S.A.?

Soy vendedor independiente, FreeLancer, es decir por comision.
2. ¢Qué tiempo tiene en la compafiia?

Tres meses aproximadamente

3. ¢Harecibido capacitacion, de qué tipo?

Nos capacitan sobre el internet, el servicio, las promociones.

4. ¢Le han asignado metas de ventas?

Entiendo que tenemos que vender entre 12 y 14 contratos por mes.
5. ¢Hacumplido la meta?

No, nunca hasta ahora, es dificil.

6. ¢Por qué razdn no cumple las metas?

No sé, es dificil, sobre todo cuando nos dicen que vayamos a tal zona pero no
tenemos para movilizarnos, no nos llevan. Ademas la gente o ya tiene o quiere

con tv cable, cosas as.

7. ¢COmo ejecuta su proceso de venta y como decide la zona?

Realmente no busco zonas. Solo voy preguntando a mis amigos y conocidos si

les interesa y me han salido algunos contratos asi.

8. ¢Hatenido experiencia en ventas?

Realmente no. Primera vez.

9. ¢Qué tiempo le dedica a las ventas?

No mucho, cuando salen no mas.
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10.- ¢Le incentivaria un mayor ingreso y apoyo econdmico para la gestion?
Claro, si, ya hemos dicho, si por lo menos nos dan el pasaje ya uno se moviliza
11.- ;Cudl es su expectativa de ingresos?

Yo, si me dieran el minimo intentaria mas contratos.

12.- ;Conoce a sus comparieros?

Poco, casi no vienen, ademas que se andan cambiando.

13.- ;Como ha conseguido sus ventas?

Por amigos y por internet. Me ha resultado que cuando alguien se queja de otro
proveedor yo voy y le hablo de Netlife y me han salido los contratos. Asi hacemos

algunos
14.- ;Usted se ve trabajando en un afio aqui?

La verdad no. Nos presionan mucho, no hay paga, la comision es baja y no hay

apoyo.
15.- ¢Qué recomendaria Usted para mejorar la situacion?

Yo repito, si nos dieran la movilizacion e incluso un sueldito minimo, yo haria y

creo gue todos, mas contratos.

3.5.3 ANALISIS DE RESULTADOS DE LA ENTREVISTA.

Conforme indica su Gerente General, en Pacalaza si bien hay metas planteadas,
no existe una estrategia de ventas definida, es decir, no se han identificado las
acciones que permitan a la administracion en general el cumplir el objetivo. No
se hicieron evaluaciones preliminares del negocio ni del mercado. Al no contar
con al menos una encuesta, no han definido los tipos de clientes ni se han
identificado nichos de mercado al cual enfocarse. Tienen una pobre estructura de
ventas en una relacion directa entre el Gerente y los vendedores, contratados bajo

la modalidad de FreeLancer o, vendedores independientes. Esto conlleva a que
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3.6

los vendedores resuelvan cuando vender lo que implica que en el dia, el potencial
de ventas estas desaprovechado y no se tenga un control sobre los vendedores.
Estos (vendedores) a su vez son capacitados en el producto mas no en técnicas de
ventas lo que disminuye la capacidad de venta al no contar con herramientas de

convencimiento, relacionamiento, y demas metodologias para cerrar las ventas.

La Administracion ocupa gran parte del tiempo en: 1) procesos de reclutamiento
casi masivos de vendedores que en gran parte no se quedan en la compafiia y 2)
en procesos operativos para cumplir con los tiempos de instalacion informados a
los clientes. Esto Gltimo realmente lo hace la compafiia duefia de la marca Netlife,
pero en Pacalaza deben llenarse los papeles, adjuntando toda la documentacion
pertinente y trasladar dichos documentos a las oficinas de la Distribuidora.
Adicionalmente hacerle el debido seguimiento a esta para que se cumplan los

plazos.

Los vendedores no estan debidamente atendidos ni motivados. Estos no tienen

expectativa de permanecer en la compafiia.

Segun lo dicho por el Sr. Lavayen y demostrado en los documentos de pagos a los
vendedores, existe una alta rotacion de vendedores. No hay politicas salariales y
de incentivos adecuados, y el proceso de ventas es indefinido dejandole la potestad
al vendedor de hacerlo de forma discrecional.

Las pocas ventas generan pobres resultados financieros que, si bien cubren parte
del costo de funcionamiento, no alcanzan para pagar a la Gerencia y peor adn,

Ilegar a los niveles de la expectativa de los accionistas.

LA INVESTIGACION DOCUMENTAL.

Propias para esta investigacion, se analizaron otras investigaciones y libros de consulta

detallado a los largo del presente trabajo para acopiar conceptos que han sido debidamente

citados. Tanto, por la materia propia del servicio brindado por Netlife, es decir, lo

inherente al servicio que se brinda a través de la fibra Optica, asi como, la pertinente a la

implementacién de las técnicas investigativas y la explicacion de los objetivos.
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Conceptos tales como Planeacion estratégica y demas, han sido debidamente consultados

y expuestos.

Para esta investigacion documental se requirio la documentacién societaria, estos es, la
escritura de constitucién, libro de accionistas, declaraciones tributarias y, la inherente a

su registro en la Superintendencia de Compaiiias.

Ademas fueron solicitados todos los documentos organizacionales tales como manuales
de politicas, funciones y de procesos, organigramas, y de gestion como lo es el

presupuestos, el POA (planificacion operativa anual), y estrategia de ventas.

El exdamen a los documentos entregados por el Sr. Daniel Lavayen en cuento a la gestion
del ultimo afio, fue limitada a la documentacién entregada, pero que, creo es relevante

para el objetivo de esta investigacion.

Pacalaza S.A no cuenta con manuales ni se han levantados informacion para la estrategia

de las ventas. Los documentos entregados fueron los siguientes:
Escritura de constitucion de la Compaiiia
Estados Financieros

Listados de Vendedores y nimero de ventas efectuadas por mes con indicacion de la zona

y producto.

Comisiones facturadas
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CAPITULO IV INFORME FINAL
LA PROPUESTA

La empresa PACALAZA S.A., evidencia deficiencias organizacionales que no han
permitido alcanzar los niveles de ventas esperados. La falta de planeacién, incluida las
comerciales, las de personal, las financieras y administrativas entre otros temas detallados
en el presente capitulo, genera pérdidas a la compafiia y la posibilidad de su cierre.

El presente trabajo se enfocard en detallar, implementar y fortalecer los aspectos méas
relevantes de la Gestion Comercial, sobre la base del analisis FODA efectuado a la
Compaiiia e incorporando los hallazgos que derivaron de la investigacion y generandose
un plan estratégico cuyas premisas fundamentales giran en torno a la consecucion de
Objetivos cuantificables y alcanzables en el corto, mediano y largo plazo con una
estructura minima necesaria, focalizada en la ciudad de Guayaquil, de cumplimiento
periddico y que incorpore:

e Un andlisis de situacion.

e Determinacion de Objetivos.

e Elaboracién y seleccion de estrategias.

e Plan de accion.

e Establecimiento de Presupuestos.

e Métodos de Control.

Por tanto, aumentar las ventas a los niveles que hagan rentable este negocio a través de
las estrategias, el plan de accion las inversiones necesarias y el cumplimiento
presupuestarios, se constituird en la propuesta del presente trabajo, adicionado a ello los
efectos de mejora, a través de indicadores para mediciones periddicas y continuas.

4.1  ANALISIS DE SITUACION

4.1.1 ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

PACALAZA S.A. es una compaiiia constituida el doce de agosto de 2015 por los
Sefiores LAVAYEN CABEZAS VICENTE DANIEL y RUGEL BAJANA
JESUS ISLANDIA, con el objeto de dedicarse a cualquiera de las operaciones
comprendidas dentro del nivel 2 del CIIU: comercial al por mayor, excepto el de
vehiculos automotores y motocicletas, asi como también podra comprender las
etapas o fases de produccion de bienes y servicios entre otros.
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Es su Gerente General, el Sr. LAVAYEN CABEZAS VICENTE DANIEL. Fue
constituida con la finalidad de enfocarse y atender un proyecto de contrato
ofertado a sus duefios por la Distribuidora Aprobier S.A. compafiia andnima
constituida en el afio 2008, especializada en comercializacion de tecnologia.
Quienes propusieron la Sub-distribucion del servicio de internet basados en el
avance tecnoldgico de una marca pionera en cuanto a fibra Optica, con una
expectativa de alta rentabilidad y proyecciones futuras de nuevos productos.

412 ESTRUCTURA

Figura 14: Organigrama de PACALAZA S.A.
Nota: datos de la empresa.

La estructura consta del Gerente General, que tiene las atribuciones y
responsabilidades que constan en el estatuto de la compafiia, un Asistente, quien
colabora a la Gerencia en procesos operativos tales como recibir de los vendedores
los contratos, llevarlos a la Distribuidora y coordinar con esta las cuadraturas de
comisiones ademas de hacer seguimiento a las instalaciones. Cuentan con un
Contador General que se encarga de la facturacion y de las obligaciones
correspondientes tales como las tributarias y finalmente, vendedores que ingresan
bajo la modalidad de pago por comision, también Ilamados FreeLancer.
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4.1.3 MODELO DE NEGOCIO

La Distribuidora Aprobier S.A. mantiene un contrato suscrito con MEGADATOS
S.A. duefia de la marca NETLIFE y constituida para atender el segmento de
hogares, pymes y profesionales en el pais.

En el modelo de negocio, las responsabilidades se distribuyen como sigue:

MEGADATOS S.A

Instala y amplia la cobertura del servicio de fibra optica

Instala el servicio

Factura al cliente final

Da soporte de 1er nivel (telefénico, problemas wifi, facturacion)

Da soporte de 2do nivel (visita por corte de acometida o falla del ONT)
Paga una Unica comision por venta al Distribuidor

APROBIER S.A.

Promociona NETLIFE

Comercializa

Firma contrato de MD con el cliente final

Envia diariamente el contrato de MD al Distribuidor Master

Tiene autorizacion para ampliar el canal de venta a través de sub-distribuidores
Tiene autorizacion para puntos de ventas

PACALAZA S.A.

Promociona NETLIFE

Comercializa

Firma contrato de MD con el cliente final.
Tiene autorizacion para abrir puntos de ventas

Megadatos se obliga a generar estrategias y campafas publicitarias para
permanente promocién del producto. Provee al Distribuidor Master el arte a
utilizar en volantes y banners. La comercializacion (merchandising) que es
utilizada esta sujeta a autorizacion previa de la duefia de la marca. En los
contratos, se prohibe utilizar material publicitario que cambie colores 0 medidas
del arte, entre otras caracteristicas que no sean autorizadas por la duefia de la
marca.
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En estos contratos no se asignan areas ni localidades, por lo que, las fuerzas de
ventas de las tres compafiias, tienen la cobertura de venta abierta.

Los requisitos que se exigen al sub-distribuidor son los siguientes:

Firma de Convenio de Confidencialidad

Ruc actualizado

Documentos de los Administradores

Certificados de cumplimiento de obligaciones con organismos del estado
Meta de ventas

Tener personal de ventas de acuerdo a su meta de crecimiento

Contar con puntos de ventas, fijos y ambulantes.

No gk owbhdE

Las comisiones son fijadas bajo la siguiente tabla:

Tabla 2.Comisiones Pactadas

Desde Hasta indice de valor Valor
0 75 1,4148,99
76 180 2/69,98
181 301 2,3180,48
301]. 2,5/87,48

Nota: Adaptado de Tabla de Control de Comisiones de Pacalaza S.A.

El contrato establece la tabla anterior como indicador de pago de comisiones. Si
la Sub-Distribuidora genera hasta 75 contratos por mes, el pago es 1,4 el valor del
contrato. Entre 76 y 180, dos veces el contrato, entre 181 y 301, 2.3 el valor del
contrato y de 301 en adelante, 2.5 el valor del contrato. Siendo que, cada contrato
tiene un valor de $34.99, las comisiones en los rangos detallados serian de USD,
48.99, USD. 69.98, USD. 80.48 y USD. 87.47 respectivamente por cada contrato
cerrado.

Vale indicar, que en una de las clausulas del contrato, se establece que, el pago en

firme se realizard a los veinte dias del mes siguiente por el total de contratos

“instalados”.
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4.1.4 DESCRIPCION DEL SERVICIO OBJETO DEL CONTRATO

Los servicios de Internet se dividen por planes en funcion de la ultra mega

velocidad, su valor y, usuario potencial. Asi, tenemos los siguientes planes:

Tabla 3.Productos ofertados por la marca NETLIFE.

Nombre Términos y condiciones Costo de Precio del
del Plan Instalacion Plan
Plan ideal para subir fotos y videos a
las redes sociales favoritas. 5 veces
maés répido que cualquier otro
Starter proveedor 100 + IVA| 34,99
Plan ideado para ver peliculas en
plataformas que brinden el servicio, sin
interrupciones, o para descargar
peliculas completas en tan solo 11
Geek minutos 100 + IVA| 56,99
Plan concebido para los que gustan de
los videos juegos y los que conectan
para juegos en linea. Juegos sin
Gamer interrupciones 100 + IVA| 73,49
Plan Ideal para familias que se
conectan con varios dispositivos, ven
peliculas, hacen videoconferencias,
bajan programas, juegan en linea y
Xtreme mas. 100 + IVA| 103,49
Ultra Para realizar todo lo que quiera en
Mega internet con la mayor potencia y
Velocidad velocidad 100 + IVA 200

Nota. Datos Adoptados del Anexo 1 del Contrato de autorizacion de Sub
distribucion firmado entre Pacalaza S.A. y Aprobier S.A.

415 VENTAS

PACALAZA S.A. inici6 la gestion de ventas en abril de 2016, siendo
desemperio el siguiente:
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Tabla 4.Ventas y Comisiones del afio 2016.

Mes C';I;?}S[ZS Ingresos Comisiones
Mayo 21 $993,79 $315,00
Junio 32 $1.473,18 $480,00
Julio 32 $1.473,18 $480,00
Agosto 28 $3.026,77 $420,00
Septiembre 40 $1.812,64 $600,00
Octubre 33 $1.599,14 $495,00
Noviembre 26 $1.329,75 $390,00
Diciembre 37 $1.756,59 $555,00
Total 249 $13.465,03 $3.735,00
Promedio 31 $1.683,13 $466,88

Fuente: Adoptado de cuadro del Cuadro de Ventas Mensuales de Pacalaza S.A.

El promedio de ventas de abril a diciembre de 2016 es de 31 contratos mensuales
generandose un total de ingresos por $ 9.617,88.

Vale destacar, que estos resultados se han obtenido solo con vendedores
FreeLancer (externos), que como se indicé en el capitulo anterior, no hay fuerza
de venta propia y que la rotacion de vendedores es alta lo que se evidencia en el
estancamiento del total de contratos cerrados por mes.

41.6 ESTADOS FINANCIEROS

Tabla 5.Estado de Situacién Financiera.

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA

En ddlares
Emitido a Diciembre de 2016
Activo Pasivo
Activo Circulante Pasivo Circulante
Caja 400,00 Cuentas por pagar 20.743,97
Bancos 3.000,00 Total pasivo 20.743,97
Inversiones 15.000,00
Total Activo Ciruclante 18.400,00 Patrimonio

Capital Social 800,00
Activos Fijos Resultados del Ejercicio 1.190,03
Muebles de oficina 2.734,00 Total Patrimonio 1.990,03
Equipos de oficina 1.600,00
Total de Activo Fijo 4.334,00
Total de Activos 22.734,00 Total Pasivo Patrimonio 22.734,00

Nota. Recuperados de la empresa.
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Tabla 6.Estado de Resultado

ESTADO DE RESULTADOS
En ddlares
Al 31 de Diciembre de 2016

Ingresos

Ventas $13.465,03
Costo de Ventas $3.735,00
Utilidad Bruta en ventas $9.730,03
Costos y Gastos

Gastos Administrativos $7.740,00
Utilidad antes de impuestos 1.990,03

Nota. Recuperado de la empresa.

PACALAZA S.A. tiene una mayor posicion en activos circulantes, suficiente para
cubrir las operaciones de ventas en los niveles que permitan cumplir con el
presupuesto.

Las ventas realizadas por PACALAZA S.A. revelan una utilidad minima de $
1.990.03 utilidad que no llend la expectativa de los accionistas,

4.1.7 ANALISIS FODA

Debido a la gran cantidad de elementos aportados por el grupo ampliado de trabajo
para la realizacion del FODA, el realizador de la presente investigacion se apoyo
en el concepto de Cadena de Valor para agrupar a los diferentes elementos que
conforman las fortalezas y debilidades y de esta manera simplificar la forma de
trabajarlos.

Apegados a este concepto, se realiz6 el analisis en base a las actividades que
desarrollan cada uno de los colaboradores de la empresa. Estas actividades se
dividieron en actividades de apoyo, las cuales no tienen directa relacion con el
cliente pero que son indispensables para la calidad del servicio, y en actividades
primarias, que son aquellas relacionadas directamente con los clientes.

De esta manera, se considera que la agrupacion de los elementos del FODA
permite diferenciar, primero aquellos elementos que involucran con mayor
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pertinencia actividades de apoyo de aquellos que involucran con mas fuerza
actividades primarias, lo cual ya aporta de por si, una primera clasificacion e idea
de prioridad.
Se consider6 ademas que la metodologia mas adecuada para integrar a todos en la
empresa fue la de generar un ranking en cada apartado para priorizar los temas,
con los asistentes al taller y, con ello, construir una matriz particular para cada
uno.
Se determin6 que los Factores claves de éxito serian:

e Personal

e Capacitacion del personal

e Dominio del producto

e Recursos financieros

En el anélisis FODA se determind lo siguiente:

4.1.7.1 FORTALEZAS

F1. Contrato de autorizacién de distribucion de servicio NETLIFE

F2. Calidad del Servicio ofertado

F3.  La cobertura publicitaria generada por la marca Netlife que respalda las
ventas

F4.  La asistencia de Gerencia ocupada por un técnico en computacion que
aporta adicionalmente con la elaboracion y mantenimiento de la pagina
web y atencion al cliente con amplio conocimiento técnico

4.1.7.2 OPORTUNIDADES

01, La cobertura en nuevas zonas

02.  No existen restricciones de zonas para la venta

67



03.  Los clientes insatisfechos de otras operadoras

O4.  El potencial de clientes interesados que arrojo las encuestas

O5.  La penetracion de la necesidad del servicio de internet en la poblacién

4.1.7.3 DEBILIDADES

D1. Estructura organizacional de ventas débil

D2. Falta de experiencia de venta en este tipo de servicio

D3.  Falta de investigacion y estrategias de mercado

D4.  Altarotacion del personal de ventas

4.1.7.4 AMENAZAS

Al. Laoferta de internet por fibra dptica que esté iniciando la competencia

A2. Las ofertas de la competencia que incluye Televisién por cable

A3 Elno cumplimiento de las metas puede dar lugar al cierre del contrato
4.2. DETERMINACION DE OBJETIVOS Y FORMULACION DE LA
ESTRATEGIA.

4.2.1 FORMULACION DE LA VISION Y DE LA MISION

Siendo la Vision una afirmacion de la expectativa de ser en el mafiana de una

institucion, de como sera, que incorpora factores fundamentales de éxito, de una

descripcion de lo que la organizacion quiere ser en el futuro, es la declaracion de

lo que se quiere y por lo cual se compromete en el futuro la organizacion de la
empresa y, la Mision en cambio, al ser una declaracion que identifica claramente
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los que la organizacion hace y debe hacer en apoyo a conseguir la visién, se
establecieron reuniones para establecer estas declaraciones.

En PACALAZA S.A. se realiz6 un taller el sabado 14 dia sabado 14 de octubre
del afio 2017 y se desarroll6 sobre la base del andlisis de un primer trabajo de
planeacion efectuado solo con la Gerencia. Se contrastd las ideas de dicho
representante con los de los accionistas y vendedores, y, luego de realizase las
debidas discusiones respecto de los elementos a considerarse se llegd a concebir
cerca de cinco opciones de la vision e igual nimero para la mision.

Finalmente, estas se definieron en las siguientes formas:

VISION
Ser reconocidos en Guayaquil, como una empresa comercializadora de servicio
de internet, que privilegia la atencion al cliente y que como tal, sea identificada
por su calidad de servicio y por el profesionalismo de nuestros colaboradores.
Esta declaracion nos debe permitir llegar a ser un “Distribuidor Autorizado” del
servicio.

MISION

Ser una empresa comprometida con la calidad de servicio, garantizando, el trato
cordial y amable, el cumplimiento de plazos establecidos en los contratos de
instalacion con el debido seguimiento al soporte técnico y realizando un servicio
de post-ventas que permita la mejora continua de nuestra empresa.

4.2.3 DETERMINACION DE LOS OBJETIVOS

En el mismo taller del 14 de Octubre del afio 2017, se definieron, depuraron,
determinaron y consensuaron los objetivos, en funcién de que sean viables,
concretos y precisos, flexibles y motivadores, acordandose los siguientes:

e Minimo de Ventas al mes, de toda la empresa, mantener un nivel de ventas
de minimo 80 contratos por mes durante el primer afio, de 160 durante el
segundo afio y de méas de 220 por mes para el tercer afio en adelante.

e Cobertura, abrir un punto de ventas (locales) cada tres afios.

e Duplicar por cada afio, durante los primeros tres afos, los resultados
financieros del 2018.
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424 VALORES INSTITUCIONALES

Asi mismo se definieron los principios haciendo énfasis en aquellos inherentes a
la calidad y mejora continua de la atencion al cliente, y al cumplimiento de
objetivos:

e Trabajo en equipo

e Calidez en el trato con el cliente

e Compromiso con el cliente y la empresa
e Pasidn por nuestro trabajo

e Eficiencia.

4.3 ELABORACION Y SELECCION DE ESTRATEGIAS

El Plan Estratégico disefiado para Pacalaza S.A, tiene un horizonte de tres afios y
parte de una estrategia general enfocada en el producto, que consta a su vez de
tres ejes principales que son:

e Estrategia Comercial.

e Estrategia interna de Organizacion y Fidelizacion del personal.

e Estrategia para el posicionamiento de la empresa como sub distribuidora
autorizada.

Se estima que, durante los tres afios, la empresa crezca en nimero de contratos
firmados por mes al punto de que pueda postular para calificar como distribuidora
directa del servicio al cuarto afio del plan e inicio de una nueva proyeccion. Para
ello se necesitan 300 contratos colocados de forma mensual.

Para llegar a dicho objetivo, deberan fortalecerse los procesos de ventas, la
estructura de la organizacion y, aunque puede considerarse una estrategia
comercial, hacer énfasis en la necesidad de cobertura, es decir, de ocupar el mayor
espacio posible de venta.

La Estrategia General implica que el enfoque propuesta se centraliza en que todos
los esfuerzos se alineen alrededor del producto, esto es, el servicio de internet
Netlife y por lo tanto, realizar todas las acciones inherentes a diferenciar a la
compaiiia en los mecanismos y cobertura para la venta del producto.
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43.1 ESTRATEGIA COMERCIAL.

La estrategia comercial definida para la empresa Pacalaza S.A. comprende las
tacticas, la estimacion de ventas y el calendario. El costo es parte de la estrategia
pero serd ampliamente tratado en el punto de inversiones y presupuestos.

1) Las Técticas que se han definido en esta estrategia son las siguientes:

e El pleno conocimiento tanto de nuestro producto como el de la
competencia.

e Ventas a través de una pagina Web y redes sociales para ampliar el rango
de clientes y posicionamiento de la empresa como punto de venta.

o Ampliacion de redes de contacto a través de referidos de los clientes.

e Promociones permanentes coordinadas con él Distribuidor

e Ventas diarias y permanentes en campo 0 puerta a puerta.

e Determinacion, disposicion y control permanente de zonas de ventas.

¢ Identificacion de clientes mal atendidos por la competencia.

e Ventas en fechas, feriados y recintos especiales atendiendo el codigo
laboral.

e Implementacion de practicas de buen servicio al cliente.

2) Laestimacion de ventas por afio se muestra a continuacion:

Tabla 7.Ventas en nimero de contratos y utilidades por afio

Numero de

VENTAS AN Utilidad Neta
Afio 2018 80 $ 8,845,64
Afio 2019 160  $23,284,56
Afo 2020 220 $69,948,62

Nota.- Recuperado de la empresa
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4.3.2 ESTRATEGIA INTERNA DE ORGANIZACION Y
FIDELIZACION DEL PERSONAL.

Esta estrategia estd orientada a eliminar la alta rotacion de personal de ventas.

Consta de los siguientes puntos

1) Estructura Organizacional.

Incorporar niveles de liderazgo y control de ventas, que dirijan, supervisen y
motiven la consecucion de las metas.

Integrar posiciones de apoyo a la estructura para descentralizar las operaciones
internas de la compafiia.

2) Instalar una adecuada Cultura Corporativa.

Para promover la adecuada ejecucién de la estrategia, la Administracién debera
evidenciar el caracter de la cultura de la compafiia, a través de la practica de los
valores ya detallados, definir criterios tanto de lo que es y no es aceptable en la
empresa, la forma de atender los conflictos, que las mejores practicas se cumplan
y que en conjunto el clima laboral sea un incentivo adicional para querer
mantenerse en la empresa. Adicionalmente, los protocolos que conformen esta
cultura corporativa deberan integrar la forma como esta Compafiias compensara e
incentivara a todos sus empleados.

3) Implementacion de Manuales de Politicas y Procesos.

La Administracion debera realizar en el inmediato plazo, la elaboracion de
manuales internos que permitan conocer y ejecutar tanto las politicas dispuestas
por el Directorio asi como el ordenamiento de las responsabilidades y los
procedimientos que se deben cumplir para ejecutar las actividades dispuestas.

Como resultado de esta estrategia, la Administracion debe garantizar el siguiente
namero de empleados:
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Tabla 8. Presupuesto de Ventas por mes.

Contratos por Contratos Ingresos
2018 | vendedore ~ vendedor |~| pormes~ Venta
Minimo de ventas x v 8
Vendedores Fijos ventas 4 15 60 S 5.878,80
Freelancer Pacalaza 2 10 20 S 1.959,60
Freelancer de Terceros 2 5 10 S 979,80
Total de ventas por mes 20 S 8.818,20
Contratos por Contratos Ingresos
2018 vendedores vendedor por mes Venta
Minimo de ventas x v 8
Vendedores Fijos ventas 7 15 105 $10.287,90
Freelancer Pacalaza 4 10 40 S 3.919,20
Freelancer de Terceros 4 5 20 S 1.959,60
Total de ventas por mes 165 16166,7
Contratos por Contratos Ingresos
2020 vendedores vendedor por mes Venta
Minimo de ventas x v 8
Vendedores Fijos ventas 12 15 180 $17.636,40
Freelancer Pacalaza 5 10 50 S 4.899,00
Freelancer de Terceros 5 5 25 S 2.449,50
Total de ventas por mes 255 $24.984,90

Nota.- Recuperado de la empresa

4.3.3 ESTRATEGIA PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA
COMO SUB DISTRIBUIDORA AUTORIZADA.

Esta estrategia se orienta al reconocimiento de la Compafia Pacalaza S.A. en el
mercado, como punto de venta autorizado para la suscripciéon de contratos de
servicios. Que sus locales sean plenamente identificados y se conviertan en
referentes del servicio. Para el desarrollo de esta estrategia se evaluaran y
delimitaran las zonas, siendo responsabilidad de la administracion realizar los
estudios pertinentes para establecer las zonas en las que se instalarian locales.

Dentro del actual plan se estima la apertura de un local al inicio del plan y uno,
después de tres afios.
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4.4

PLAN DE ACCION

441 PLAN DE ACCION DERIVADOS DE LA ESTRATEGIA
COMERCIAL

1) Definicion del Cliente Objetivo

Netlife definid como clientes objetivos del servicio de internet ofertado a través
de fibra dptica, al segmento comprendido por los Hogares, Profesionales y Pymes.

PACALAZA concentrara su gestion en el sector de hogares en la ciudad de
Guayaquil. Dentro de este sector, direccionara su estructura de ventas a ubicar y
generar un proceso de ventas especialmente al siguiente detalle usuarios:

e Padres de familia de mediana edad (entre los 25 y 50 afios) y/o
representantes de jovenes de 5 a 17 afios y jovenes estudiantes y,21
e Profesionales y/o estudiantes universitarios de entre 18 a 45 afios de edad

2) Definicion de la Politica de Gestion Comercial

La Gestion Comercial sera liderada por la Gerencia, garantizando el maximo de
cobertura de ventas posibles, semanalmente, tanto en nimero de vendedores como
de zonas estratégicas, asi como de un agresivo apoyo publicitario en el campo y
en redes sociales.

3) Conformacién de una Fuerza de Venta

Para el efecto, se han identificado los canales de ventas a través de los cuales se
desarrollara la Gestion, que son:

Vendedores con contrato comercial.- Gestor que suscriba un contrato de relacion
comercial con PACALAZA S.A bajo las condiciones que aceptadas por ambas
partes. Sera un gestor de ventas autobnomo que recibira su retribucion a través de
Comisiones.

Vendedores con contrato laboral.- Personal que suscriba un contrato laboral con
PACALAZA S.A bajo las condiciones que determine la Ley. Sera un ejecutivo
de ventas que recibira su retribucion por rol de pagos.

Vendedores con contrato comercial calificados.- Gestor que suscriba un contrato
de relacion comercial con PACALAZA S.A bajo las condiciones que aceptadas
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por ambas partes. Serd un gestor de ventas autbnomo que recibira su retribucion
a través de Comisiones. Adicionalmente. Tendra una condicion de lider de su
propio grupo de vendedores, por la cual podra identificarse condiciones especiales
por las que se reconoceran comisiones diferenciadas y especiales. La Gerencia
deberd mantener plenamente identificadas y en detalle las personas que integren
este grupo gestor.

4) Definicién de Politicas de venta

La Administracion debera garantizar semanalmente que al menos haya en campo,
el nimero de vendedores con contrato comercial y con contrato comercial
calificado, de acuerdo al presupuesto programado.

La Administracion debera garantizar que las jornadas que se establezcan para las
ventas sean las de mayor efectividad de gestion, por lo que considerara la inclusion
de fines de semanas a la determinacion de los tiempos de trabajos que proponga.

El vendedor contratado debera contar con toda la capacitacion del producto y de
técnicas de ventas y mantendra relacion directa con la compaiiia.

Se programaran con antelacion (un mes) el sector y el dia que se realice un barrido
con la estrategia de Ventas Puerta a puerta. Sin embargo debera considerar
factores de riesgo y tipo de vendedor para llevar a cabo el desarrollo de la
actividad.

Se Coordinaran las visitas a referidos de clientes y de la red de contactos
procurando se obtengan mayor cantidad de referidos, cierre de ventas y/o
mantener la relacion comercial con los clientes que no han cerrado contrato.
Mantendra una base de datos de clientes visitados.

Se Programara promociones para clientes visitados que no hayan cerrado
contratos.

Se Identificaran Puntos estratégicos permanentes y coordinara con los vendedores
contratados la atencion en estos puntos.

Se identificaran Puntos estratégicos no permanentes y coordinard con los
vendedores contratados la atencion en estos puntos.

Se deberad administrar una base de datos por cada uno de los puntos estratégicos
tanto permanentes como aquellos que no y presentarlos mensualmente.
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Se administrara diligentemente una base de datos con todo lo detallado en torno a
las ventas y garantizar que a través de los vendedores, se cuente con una robusta
informacion que permita tomar medidas de accion inmediata. Incluira en esta
medicion, el nivel de quejas y Ilamadas de clientes que permita monitorear el
servicio al cliente y debida retroalimentacion con la operadora.

Todos los reportes deben tener una orientacion hacia el analisis del
comportamiento de los clientes.

5) Configuracion de otros canales de venta: Freelancer con puntos de ventas
La Administracion, debera contratar:
FreeLancer con puntos de ventas establecidos:

Vendedores que por alguna condicion mercantil especial sea atractivo como canal
de ventas.

Vendedores que por alguna condicion de confianza sea atractivo como canal de
ventas.

Deberd monitorear permanentemente el desempefio de estos vendedores y
presentar mensualmente, mejoras a esta relacion comercial asi como, un namero
no menor a cuatro nuevos vendedores Calificados en este rubro, a incorporarse a
la fuerza de ventas mensualmente.

La contratacion en ningin momento se refiere o se orienta a trasladar el contrato
de prestacion de servicios suscrito con la operadora. Es exclusivamente para
identificar al Vendedor con contrato comercial como Calificado para efectos de
reconocimiento de la comision. Todo punto de venta deberd contar con la
autorizacion de la operadora.

6) Identificacion de Zonas Estratégicas
Zonas Estratégicas Permanente

Seran zonas estratégicas permanentes, las que sustentadas con criterio tecnico por
la Administracion y, sobre la base de las politicas establecidas para dicho fin,
coadyuven al cumplimiento del plan de ventas con eficiencia y eficacia en el lapso
al menos de un afio calendario. Para calificar como Zona Estratégica Permanente
debera contar con un punto de venta comercial a nombre de la Compaiiia.
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Zonas Estratégicas no Permanentes

Seran zonas estratégicas no permanentes, las que sustentadas con criterio técnico
por la Administracion y, sobre la base de las politicas establecidas para dicho fin,
coadyuven al cumplimiento del plan de ventas con eficiencia y eficacia en un lapso
menor al de un afio calendario. No necesita contar con un punto de venta propio
y su ocupacion sera definida semanalmente.

Zonas de Comercializacion

Se recomienda que la Administracion plantee zonas de comercializacion bajo los
siguientes pardmetros

a. Zonas de gran afluencia de publico en general
» Mercados
+ Comisariatos
» Parques
« Calles Principales de centros poblados, barrios, etc.
+ Centros comerciales privados
» Terminales terrestres, aéreos y fluviales

b. Corredores comerciales

Alrededor de zonas comerciales

» Alrededor de puntos de servicios publicos

+ Alrededor de puntos de servicios gubernamentales
» Avenidas principales

» Centros comerciales publicos

c.  En alrededores de zonas educativas de segundo Yy tercer nivel asi como de
estudios de cuarto nivel
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+ Cafeterias de Universidades

» Negocios alrededor de Universidades

« Convenios con centros educativos para presentacion directa
d. En zonas de alta densidad poblacional

+ Urbanizaciones y Ciudadelas

7) Determinar el Presupuesto de ventas

Se ha resuelto que la gestion comercial de PACALAZA S.A. se concentre en los
Sectores Norte Alto y Norte Medio descritos en el Plan de Accion, especialmente
en la ciudadelas incluidas en el sector de Samboronddn con una expectativa de
mas del 50 % en dicha zona, repartiéndose en los siguientes tres sectores, la ventas
necesarias para alcanzar el 100% proyectado desde 960 contratos al afio el primer
afio; ello significa que mensualmente deberan mercadearse y concretarse desde 80
clientes mensualmente de los cuales mas de 40 corresponderan a la zona norte
planteada; total estimado a facturar en el primer afio de US 33.600,00, y US
2.800,00 de promedio al mes. Este nimero de suscripciones al afio esta planteado
acogiendo un escenario conservador que generaria retornos adecuados a los
accionistas

Otros escenarios han sido evaluados en el Plan Estratégico que van desde minimos
hasta mayores niveles de ventas. La Administracion ha considerado pertinente,
que la alternativa planteada en este documento genera un limite minimo adecuado
y que servira como base para superar con gestion los ingresos programados.

8) Mercadeo

Se empleara el Telemarketing para ofertar el servicio pero con la finalidad de
programar visitas. Estas tele-llamadas se efectuaran desde el local comercial base.

Asi mismo, a través de este medio se mantendra el contacto con otros clientes tales
como los retirados con la finalidad de rescatar su contrato.
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La Administracion estableceré el guion y los procesos inherentes tanto por los
clientes con los que se mantenga una relacién aunque no hayan cerrado contrato,
asi como por los que puedan estar dando por terminado el que tienen.

Para efectuar un adecuado proceso, la Administracion tiene la responsabilidad de
proveer una adecuada Base de Datos (Cualificada) a la persona responsable de
Ilevar a cabo esta funcion.

Debera coordinar con los vendedores contratados, y establecer un proceso
permanente de retroalimentacion por Clientes Referidos y por la Red de Contactos
de tal suerte que, se cuente con una base de datos depurada y actualizada. Todos
estos clientes formaran parte de una base de datos de clientes de la Gerencia.

A la par de esta actividad, la Gerencia velara por el envio regular y recurrentes de
Correos programados y buscar otras vias de mercadeo on line.

Sera responsabilidad de la Administracion, suministrar el Guion y la técnica
detallada, y la constante capacitacion en torno a esta linea de comunicacion al
cliente.

La Administracion deberd efectuar una retroalimentacién permanente vy
administrar la base de datos que resulte. Debera registrar y presentar al menos
mensualmente, no solo la base de datos de clientes si no reportar:

1. Los clientes Ilamados en el mes
2. Los nuevos clientes del mes por referidos y contactados
3. Tabulacion de resultados (numero de llamadas efectuadas por zonas:

positivos, negativos, guion de mensajes, estandarizacion de contestaciones

y quejas).
4. Propuesta de nuevos procedimientos y estimaciones.
5. Los clientes retirados y rescatados.
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4.4.2 PLAN DE ACCION DERIVADA DE LA ESTRATEGIA INTERNA
DE ORGANIZACION Y FIDELIZACION DEL PERSONAL.

4.4.2.1 PROPUESTA DE ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL.

Gerencia

Vendedores Freelancer
Asistente y vendedores por
convenio

Supervisor de Campo Supervisor de local Contador

Vendedores Vendedores

Figura 15: Organigrama propuesto para Pacalaza S.A..

4.4.2.2 DEFINICION DE FUNCIONES
Las funciones se describen a continuacion:
GERENTE GENERAL

e Asumir la Representacion Legal de la Compafiia
e Proponer y Ejecutar la Planeacion Estratégica.
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e Liderar la Gestién Comercial de la Compafiia

e Evaluacion permanente de mercados para proponer nuevas estrategias o
ajustar las ya aprobadas.

e Atender las obligaciones con los organismos de control societario, laboral,
tributario y otros inherentes al giro del negocio

e Seraresponsable de los resultados comerciales y financiero de la compafiia

ASISTENTE DE GERENCIA

e Asistir a la Gerencia General en procesos operativos y comerciales

e Registro de las bases de datos de clientes, control de asignacién de ventas,
referidos, agenda.

e Coordinacion de eventos, recorridos, puntos de ventas

e Control y actualizacion de la pagina Web

e Relacion y control de proveedores.

SUPERVISOR DE CAMPO

e Presentar y coordinar con el Gerente los recorridos de forma semanal

e Liderar la gestion de ventas en las zonas asignadas

e Coordinar en la zona asignada la ruta de los vendedores

e Supervisar y registrar la asistencia de los vendedores

e Apoyar la gestion de venta de los vendedores

e Ser un agente de representacion y de servicios al cliente en la zona
asignada.

e Monitorear y evaluar la potencialidad de la zona asignada

e Cumplir los presupuestos asignados

e Velar por la adecuada gestion de venta de los vendedores

SUPERVISOR DE LOCAL

e Cumplir los presupuestos de ventas asignados al local.

e Promover las ventas del local

e Generar y requerir el mercadeo y la publicidad suficiente para exponer al
local

e Gestionar recorridos de apoyo de mercadeo y de venta con los vendedores
asignados en la zona del local

e Gestionar laventa a través de vendedores por convenio con locales propios

e Abriry cerrar el local en los horarios establecidos

e Supervisor el desempefio del personal asignado para ventas del local
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e Supervisar el desemperio del personal asignado para el call center del local
e Coordinar con la Gerencia General las mejoras que promuevan ventas en
el local.

CONTADOR

e Emitir y evaluar Estados financieros

e Cumplir con las obligaciones tributarias de la Compafiia

e Registro contable diario de las transacciones diarias

e Facturacion

e Aplicacion de las Normas Contables

e Asistencia a la Gerencia con informes de posicion financiera

VENDEDORES

e Realizar la gestion de ventas en las zonas asignadas

e Cumplimiento del presupuesto de venta

e Atencion al Cliente

e Generar informes de su gestién con recomendaciones y evaluaciones
e Analizar permanentemente oportunidades de ventas

OPERADORES DE CALL CENTER

= Realizar la gestion de venta telefonica

= Cumplimiento del presupuesto de venta y de gestion asignados
= Generar informes

= Realizar el seguimiento y cierre de contratos.

» Realizar las campafias telefonicas que se le asignan.

4.4.2.3 DEFINIR PERFILES

. Perfil del Supervisor de Campo.-

Genero indistinto

Capacidad de liderar pequefios grupos de trabajo

Extrovertido y con alto compromiso en el cumplimiento del trabajo
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Propositivo de sectores y grupos objetivos

Alto grado de responsabilidad

. Perfil del Supervisor de Local.-

Genero indistinto

Capacidad de liderar grupos de trabajo
Extrovertido y con alto compromiso en el cumplimiento del trabajo
Propositivo de sectores y grupos objetivos

Alto grado de responsabilidad

Confiable

. Perfil de Vendedores con contrato laboral.-
Genero Indistinto

Preferible con dos afios de experiencia en ventas de servicios intangibles
especialmente informaticos

Primeros afos de universidad en ciencias comerciales, de administracion, en
sistemas o carreras a fines

Extrovertido y con facilidad de palabra
. Perfil de Operadores de Call Center.-
Genero Indistinto

Preferible con un afio de experiencia en ventas telefonicas de servicios intangibles
especialmente informaticos.

Primeros afios de universidad en ciencias comerciales, de administracion, en
sistemas o carreras a fines

Extrovertido y con facilidad de palabra
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4.2.2.4 CAPACITACION

La administracion debera incorporar al proceso de seleccion, un proceso de
capacitacion respecto del servicio que comercializamos y el de la competencia,
las distinciones, ventajas y conveniencias. Ademas establecera una politica que
garantice que solo se contratard a vendedores que hayan cumplido con los
estandares en dicha capacitacion.

Adicionalmente evaluard periédicamente el nivel de preparacion de los
vendedores en procesos de ventas y dispondra la preparacion del personal en
técnicas de ventas.

4.2.2.5 IMPLEMENTAR UNA ADECUADA CULTURA CORPORATIVA.

Una vez identificadas las caracteristicas claves de la organizacion, manifiesta en
los valores institucionales, la administracion debera ejercer una presion
constructiva sobre la empresa para cumplir con las metas y expectativas
planteadas.

Contratar o disponer la elaboracion de los manuales y protocolos detallados en el
presente documento, el reglamento de trabajo y construir la politica de calidad de
servicio

Garantizar que los objetivos, la visién, mision y valores institucionales, politicas,
disposiciones y procedimientos sean debidamente conocidos por todo el personal.

Establece los mecanismos de control que permitan monitorear el desempefio de la
empresa.

Determinar una adecuada politica compensacion e incentivos salariales.
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4.4.3 PLAN DE ACCION DERIVADA DE LA ESTRATEGIA PARA EL
POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA COMO SUB DISTRIBUIDORA
AUTORIZADA

4.4.3.1 PUBLICIDAD EFECTIVA, INSITU Y ON LINES.

Se empleardn redes sociales publicitando el servicio y nameros telefénicos de
vendedores permanentes y del local.

Se elaboraran bases de datos de clientes potenciales para realizar llamadas de
accion de forma permanente.

Se realizaran entrega de hojas volantes con contenido del local y del servicio con
nimero de teléfonos de vendedores permanentes, en puntos estratégicos a
transeuntes en general.

4.4.3.2 CODIFICACION DE ZONAS PARA COMERCIALIZACION.

Se efectuara una zonificacion o codificacion de zonas, en Guayaquil, para control
de cobertura, ventas, y proyeccion de mercado.

En cada una de estas zonas, la Administracion debera identificar las locaciones
recomendadas en las politicas comerciales.

Debera establecer estadisticas que se presentaran de forma codificada para poder
establecer el desempefio de la zona y determinar a futuro, cuales son mercados
potenciales para abril un punto de venta o local.

Las zonas, de acuerdo a las politicas comerciales, deberan ser asignadas o al
menos coordinadas con cada uno de los equipos de ventas.

Deberan establecerse politicas para los casos en que los vendedores propongan o
demanden la participacion de una zona en particular

La Codificacion de las zonas deberéa actualizarse de acuerdo a los mejores criterios
de eficiencia y eficacia que considere la Gerencia.

Hemos sugerido la siguiente codificacion:
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Sector 1

Sector 1la.

Sector 1b.

Sector 1c.

Sector 2

Sector 2a.

Sector 2b.

Sector 2c.

Sector 3.

Sector 3a.

Sector 3b.

Sector 4.

Sector 4a.

Sector 4b.

Sector 4c.

Norte

Norte Alto

Avda Leon Febres Cordero - Samborondén - Terminal Terrestre
Pascuales

Duran

Mucho Lote - Las Orquideas - Isidro Ayora

Urbanizaciones de la Via Aurora Samborondon

Avda Isidro Ayora hasta la Via a

Daule

Norte Medio

Alborada - Sauces - Guayacanes - Garzota - San Felipe - Juan Montalvo
Sauces - Polaris - Samanes

Urdesa - Kennedy - Kennedy Norte - Terminal Terrestre - Avda de las
Américas

Atarazana, FAE

Sur

Guasmos - Floresta - Huancavilca - Domingo Comin hacia el puerto

Estero - Pradera -
Saiba

Centenario - Portete - Acacias
Este

Viaa
Daule

Via a la Costa
Oeste

Malecon - Avda Quito - Portete - Cerro Santa
Ana

Portete hasta Batallon del Suburbio

Portete hasta - 10 de agosto - Avda Quito.
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4.5

ESTABLECIMIENTO DEL PRESUPUESTO

45.1 INVERSION INICIAL

Para re-iniciar operaciones, la estimacion operativa es la siguiente:

Tabla 9.Inversion Inicial.

Adecuacion de Local:

Garantia $ 1.800,00
Permisos y otros gastos $ 300,00
Equipos y muebles de oficina del area

de telemarketing. $ 1.500,00
Adecuaciones $ 2.000,00

Eventos de inauguracion del local

Inauguracion $ 1.200,00
Folleteria $ 500,00
Capital de Trabajo $ 12.000,00
Inversion inicial $ 19.300,00

Nota.- Recuperado de la empresa

La Inversion inicial estimada es de alrededor de veinte mil dolares. Conforme se
describe en la Tabla 4 Estados Financieros, actualmente Pacalaza S.A cuenta con
recursos en sus cuentas sin embargo, se ha sugerido a los accionistas realizar un
aporte total de diez mil ddlares, aporte se registrara como aporte para futuras
capitalizaciones, lo que garantizara la continuidad de las operaciones.

Esta inversion deriva del analisis de las proyecciones operativas, es decir,
considerando el costo de las estrategias, plan de accién y proyecciones a realizar.
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La Inversion inicial consta de los siguientes rubros.-

Adecuaciones del local, que incluye tanto los gastos de pinturas, asi como de
letreros y anuncios en vidrios, debidamente cotizados, asi como los muebles
adicionales y equipos para el &rea de call center de dos personas.

Se ha incluido ademas valores para una inauguracion modesta pero suficiente para
hacer promocion del local en el sector de incidencia.

La inversion inicial incluye ademas el capital de trabajo que se complementara

con politicas financieras que permitan mantener la liquidez suficiente para las
operaciones.
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Tabla 10. Presupuesto 2018

4.5.2 PRESUPUESTO 2018

Tabla 10.- Presupuesto del afio 2018

Ingresos
Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Ingresos ventas Netlife 7.697,80 7.697,80 7.697,80 7.697,80 7.697,80 7.697,80 7.697,80 7.697,80 61.582,40
Vendedores con contrato
Remuneracién 1.905,00 1.905,00 1.905,00 1.905,00 1.905,00 1.905,00 1.905,00 1.905,00
Remuneracién Variable 139,96 139,96 139,96 139,96 139,96 139,96 139,96 139,96
Total costo de venta 2.044,96 2.044,96 2.044,96 2.044,96 2.044,96 2.044,96 2.044,96 2.044,96
Vendedores externos -
Costo Variable 1.189,66 1.189,66 1.189,66 1.189,66 1.189,66 1.189,66 1.189,66 1.189,66
total costo de venta 1.189,66 1.189,66 1.189,66 1.189,66 1.189,66 1.189,66 1.189,66 1.189,66
Total costo de venta 3.234,62 3.234,62 3.234,62 3.234,62 3.234,62 3.234,62 3.234,62 3.234,62
Otros costos de venta
Supervisor 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00
Utilida d bruta en venta 3.963,18 3.963,18 3.963,18 3.963,18 3.963,18 3.963,18 3.963,18 3.963,18 | 31.705,44
Gastos
Sueldos 2.200,00 2.200,00 2.200,00 2.200,00 2.200,00 2.200,00 2.200,00 2.200,00
Arriendo 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00
Serv Bas. 185,00 185,00 185,00 185,00 185,00 185,00 185,00 185,00
Viaticos 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00
Varios 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00
|Tota| Administ. 2.855,00 2.855,00 2.855,00 2.855,00 2.855,00 2.855,00 2.855,00 2.855,00 | 22.840,00
|Uti|idad antes de impuestos 1.108,18 1.108,18 1.108,18 1.108,18 1.108,18 1.108,18 1.108,18 1.108,18 8.865,44

Nota.- Recuperado de la empresa
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Tabla 11. Presupuesto Operativo

Variables de venta vendedores ventas T.Ventas
Minimo de ventas x vendedores 8
Vendedores Fijos ventas 4 15 60
Freelancer Pacalaza 2 10 20
Freelancer de Terceros 2 5 10
TOTAL 90

Nota.- Recuperado de la empresa

El presupuesto del 2018 incluye:

Operaciones desde el mes de mayo de este afio.

Iniciar con cuatro vendedores bajo relacion de dependencia

Iniciar con cuatro vendedores Freelance

La meta de 15 contratos mensuales para cada vendedor en relacion de dependencia

La meta de 25 contratos al equipo de FreeLancer.

Un Supervisor de campo

El 66% de los resultados se recarga en el equipo de vendedores en relacién de

dependencia.

La utilidad se proyecta en $ 8.845,64.

La rentabilidad antes de impuestos es del 105.61%
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Tabla 12. Presupuesto del afio 2019

45.3 PRESUPUESTO 2019

Tabla 12.- Presupuesto del afio 2019

Ingresos
Enero Febrero Marzo Abril Mayo lunio Julio Agosto  Septiembre  Ocubre Noviembre  Diciembre
Ingresos ventas Netlife 1150670 1158670 1150670 1150670 1154670 1150670 1150670 1150670 1150670 1158670 1154670 1150670 138.560,40
Vendedores con contrato
Remuneracién 306600 306600 306600 306600 306600 306600 306600 306600  3.06600 306600 306600  3.06600
Remuneracién Variable 155,00 156,00 156,00 156,00 156,00 156,00 156,00 156,00 156,00 156,00 156,00 156,00
Total costo de venta 322200 322200 322200 322200 322200  3.222,00 322200 322200 322200 322200 322,00  3.2200
Vendedores extemos -
Comisién 237931 237932 1393 13®} 237932 23932 237932 237932 23931 237932 23m™3 23™3
total costo de venta 237932 237932 237932 237932 237932 237932 237932 237932 237,32 237932 2383 23M/3R
Total costo de venta 560132 560132 560132 560132 560132 560,32 560132 560,32 560132 560132 560432 5.60132
Otros costos de venta
Supervisor 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 £50,00 £50,00 650,00 650,00
Utilidad bruta en venta 529538 | 529538] 529538 52538] 520538 s520538[ 520538 520538 520538 529538 5os38| 529538 ] 6354456
Gastos
Sueldos 270000 270000 270000 270000 270000 270000 270000 270000 270000 270000 270000  2.700,00
Ariendo 300,00 30000 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 30000 300,00 300,00
ServBas. 185,00 18500 185,00 185,00 185,00 185,00 185,00 185,00 185,00 18500 185,00 185,00
Visticos 120,00 12000 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 12000 120,00 120,00
Varios 50,00 5000 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 5000 50,00 50,00
[Total Administ. 335500 335500] 335500] 335500 335500] 335500 335500] 335500] 335500 33s500]  33s500] 335500 40.260,00
|utilidad antes de impuestos 104038 194038 104038 134038 194038 194038 194038 194038  1040,38 194038 104038 104038 2328456

Nota.- Recuperado de la empresa
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Tabla 10. Presupuesto Operativo

Variables de venta vendedores ventas T.Ventas
Minimo de ventas x vendedores 8
Vendedores Fijos ventas 7 15 105
Freelancer Pacalaza 4 10 40
Freelancer de Terceros 4 5 20
TOTAL 165

Nota.- Recuperado de la empresa

El presupuesto del 2019 incluye:

Operaciones desde el mes de enero de este afio.

Iniciar con siete vendedores bajo relacion de dependencia

Iniciar con ocho vendedores FreeLancer

La meta de 15 contratos mensuales para cada vendedor en relacion de dependencia
La meta de 65 contratos al equipo de FreeLancer.

Un Supervisor de campo

El 60% de los resultados se recarga en el equipo de vendedores en relacién de
dependencia.

Se aumentan los gastos en un 5% por efectos de la inflacién y se reconoce un 10%
adicional al supervisor por aumento de operaciones.

La utilidad se proyecta en $ 8.865.44

La rentabilidad esde 45.71%
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Tabla 14. Presupuesto del afio 2020

454 PRESUPUESTO 2020

Tabla 14.- Presupuesto del afio 2020

Ingresos
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre  Ocubre ~ Noviembre  Diciembre
Ingresos ventas Netlife 2112400 2112400 2112400 2112400 2112400 2112400 2112400 21.12400 2112400 2112400 2112400  21.124,00 253.488,00
Vendedores con contrato
Remuneracion 5.460,00 5.460,00 5.460,00 5.460,00 5.460,00 5.460,00 5.460,00 5.460,00 5.460,00 5.460,00 5.460,00 5.460,00
Remuneracion Variable 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00
Total costo de venta 5.960,00 5.960,00 5.960,00 5.960,00 5.960,00 5.960,00 5.960,00 5.960,00 5.960,00 5.960,00 5.960,00 5.960,00
Vendedores externos
Comision 3.300,00 3.300,00 3.300,00 3.300,00 3.300,00 3.300,00 3.300,00 3.300,00 3.300,00 3.300,00 3.300,00 3.300,00
total costo de venta 3.300,00 3.300,00 3.300,00 3.300,00 3.300,00 3.300,00 3.300,00 3.300,00 3.300,00 3.300,00 3.300,00 3.300,00
Total costo de venta 9.260,00 9.260,00 9.260,00 9.260,00 9.260,00 9.260,00 9.260,00 9.260,00 9.260,00 9.260,00 9.260,00 9.260,00
Otros costos de venta
Supervisor 1.400,00 1.400,00 1.400,00 1.400,00 1.400,00 1.400,00 1.400,00 1.400,00 1.400,00 1.400,00 1.400,00 1.400,00
Utilida d bruta en venta 10.464,00 | 10.464,00 | 10.464,00 | 10.464,00 | 10.464,00 | 10.464,00 | 10.464,00 | 10.464,00 | 10.464,00 | 10.464,00 | 10.464,00 | 10.464,00 | 125.568,00
Gastos
Sueldos 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00
Arriendo 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00
Serv Bas. 245,00 245,00 245,00 245,00 245,00 245,00 245,00 245,00 245,00 245,00 245,00 245,00
Vidticos 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00
Varios 160,00 160,00 160,00 160,00 160,00 160,00 160,00 160,00 160,00 160,00 160,00 160,00
|Tota| Administ. 5.055,00 5.055,00 5.055,00 5.055,00 5.055,00 5.055,00 5.055,00 5.055,00 5.055,00 5.055,00 5.055,00 5.055,00 | 60.660,00
|Uti|idad antes de impuestos 5.409,00 5.409,00 5.409,00 5.409,00 5.409,00 5.409,00 5.409,00 5.409,00 5.409,00 5.409,00 5.409,00 5.409,00  64.908,00

Nota.- Recuperado de la empresa
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Tabla 11.Presupuesto Operativo.

Variables de venta vendedores ventas T.Ventas
Minimo de ventas x vendedores 8
Vendedores Fijos ventas 12 15 180
Freelancer Pacalaza 5 10 50
Freelancer de Terceros 5 5 25
TOTAL 255

Nota.- Recuperado de la empresa

El presupuesto del 2020 incluye:

Operaciones desde el mes de enero de este afio.

Iniciar con doce vendedores bajo relacion de dependencia

Iniciar con diez vendedores FreeLancer

La meta de 15 contratos mensuales para cada vendedor en relacion de dependencia

La meta de 75 contratos al equipo de FreeLancer.

Dos Supervisor de campo

El 70% de los resultados se recarga en el equipo de vendedores en relacion de

dependencia.

Se aumentan los gastos en un 5% por efectos de la inflacién.

Se mantienen dos supervisores

La utilidad se proyecta en $ 69.948.

La utilidad es progresiva de un afio a otro ya que al aumentar el nimero de ventas,

el valor de la comision “por contrato” también aumenta.

La Rentabilidad es del 300 %
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455 METODOS DE CONTROL

El método de control aimplementarse seré el del panel de indicadores estratégicos,
lo que permitird evaluar permanentemente la consecucion de los objetivos y

resultados econdmicos.

Para medir, corregir verificar y plantear las soluciones o ajustes al plan estratégico,
la administracion debera monitorear mensual y permanentemente, los indicadores
relacionados a los objetivos planteados, que se sugieren a continuacion:

Tabla 12. Cuadro de Indicadores.

Ventas

Locales

Numero de vendedores

en relacién de dependencia
Numero de vendedores
Freelancer

Resultados

Otros factores estratégicos
Metas de Venta

Campaiia de posicionamiento
Actulizacidn de la pagina web
Sectores

50% de ventas en Norte Altoy
Norte Central

Revisidn de insentivos

Metas de venta por vendedor

Nota.- Recuperado de la empresa

2018 2019 2020
mes afio mes afio mes afio
80 640 160 1920 220 2640
1 1 2
4 7 12
4 10 10
S 8.845,64 $ 23.284,56 $ 69.948,62
2018 2019 2020
mes afio mes afio mes afio
4 4 4
1 12 1 12 1 12
40 320 80 960 110 1320

15

15

15

*. El afio 2018 se estima inicie operaciones a partir del mes de mayo, es decir el calculo se efectiia

por ocho meses

Cada indicador tendra una valoracion de no cumplido, parcialmente cumplido y

de cumplimiento.

Mensualmente, deberd valorarse porcentualmente el cumplimiento de los

objetivos y metas. En las observaciones se ingresara la informacion que a criterio

del evaluador causaron las distorsiones y propondra las correcciones pertinentes.
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De mantenerse la distorsion, la Gerencia evaluard se amerita un ajuste a la
estrategia. Esta puede ser por zona, politica de ventas, politica de marketing,

costos, etc.

Tabla 13. Medicion mensual de cumplimiento de objetivos.

Ventas

Locales

Numero de vendedores

en relacion de dependencia
Numero de vendedores
Freelancer

Resultados

Nota.- Recuperado de la empresa

Tabla 14. Medicion mensual de metas

Otros factores estratégicos

Metas de Venta

Campania de posicionamiento
Actulizacién de la pagina web
Sectores

50% de ventas en Norte Altoy
Norte Central

Revisién de insentivos

Metas de venta por vendedor

2018 Mayo
il t
. parci me.an € Cumplido o
mes afo cumplido Observacion
80 640
1
4
4
S 8.845,64
2018 Mayo
parcilmente )
@ lid
mes afo cumplido Al Observacion
4
1 12
40 320
3
15

Nota.- Recuperado de la empresa

Ademés por cada valoracion se

cumplimiento.
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CONCLUSIONES

PACALAZA S..A. es una pequefia empresa que a pesar de estar respaldada por un
contrato de distribucion de un servicio cuya marca se ha ido posicionando y cuenta con
el respaldo publicitario suficiente, ha iniciado operaciones de manera informal y

desordenada.

Realizado el presente estudio se evidencia lo siguiente:

La Junta de Accionistas y la Gerencia no han determinado objetivos
medibles mas alla de una alta rentabilidad esperada. Por tanto las
gestiones realizadas son acciones del momento, iniciativas aisladas,
propuestas equivocadas y pérdida de tiempo y de recursos. Refleja una
constante experimentacion de procesos que no son adecuadamente
implementados.

Evidencia alta rotacion del personal de ventas, que es contratado bajo la
modalidad de comisionistas o Freelancer’s. La falta de politica de
incentivos, adecuado direccionamiento y supervision, desalientan al
personal cuyo maximo de estadia en la empresa no supera los dos meses.
La Gerencia no cuenta con informacion de cuantos vendedores estan
activos y trabajando a la vez.

El Asistente de Gerencia es una persona muy aprovechable, capacitada en
temas informaticos que ha creado inclusive la pagina web de la compafiia.
Asiste ordenadamente a la gerencia con el control de comisiones y ventas
por cobrar.

El local no tiene la ubicacion adecuada y no esta atendido correctamente.
La falta de conocimiento de mercados le han llevado a perder
oportunidades de ventas y a realizar acciones sin resultados con el
consiguiente estancamiento de su gestion. No han podido superar el
umbral de 40 contratos por mes.

Al igual que la gestion de ventas, las actividades de promocion y
posicionamiento son limitadas y mal encaminadas. Se pierden recursos en
campafas publicitarias que no inciden para una mayor colocacion de
contratos.

Tiene un contrato de comisiones que le es favorable, que demanda un
volumen alto de ventas. Adicionalmente, existe un mercado potencial,
comprobado en la investigacion que, volveria factible el cumplir con las
expectativas de los accionistas.
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RECOMENDACIONES

Considerando las anotaciones anteriormente descritas, se recomienda a la Gerencia lo

siguiente:

Analizar los resultados de la investigacion efectuada y destacar los
hallazgos que le permitan identificar a los clientes objetivos, en las zonas
propuestas y en aquellas en las considere con los debidos analisis. Realizar
adecuada y prolijamente los procesos de publicidad y marketing para
generar visitas y ventas destacadas.

Realizar al menos por el niumero indicado, las contrataciones de personal
en relacion de dependencia y estimular el sentido de pertenencia para
generar el debido compromiso que desemboque en el cumplimiento de
objetivos y metas.  Gestionar politicas de incentivos adecuados.
Implementar la funcién de Supervisién de campo con un colaborador con
experiencia que acomparfie y oriente a la fuerza de venta en los sectores
que se les asigne.

Capacitar y dar adecuados incentivos al Asistente de Gerencia. Revisar
un plan de desarrollo a futuro y largo plazo.

Reubicar el local de PACALAZA acogiendo las politicas propuestas.
Realizar con la debida diligencia la ejecucién de la promocién y de la
publicidad. Que se realice la medicion del costo y de los efectos de cada
campania.

Ejecutar, medir y controlar le ejecucion del Plan Estratégico, ajustarlo y
adecuarlo permanentemente en funcién de conseguir los objetivos.
Efectuar las inversiones determinadas en esta investigacion para garantizar
el cumplimiento de las operaciones y consecuentemente el de las metas
programadas.
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ANEXO 1

ENCUESTA DIRIGIDA A DETERMINAR LA EXISTENCIA DE UN
MERCADO OBJETIVO, CONSUMIDORES DE SERVICIOS DE
INTERNET
1. ¢;Tienen contratado el servicio de internet en su casa?

a) Si

b) No

Si la respuesta es positiva pasar a la pregunta 3
Si la respuesta es negativa pasar a la pregunta 2

2. ¢Por qué no tienen contrato de servicio de internet en su casa?
a) No tiene necesidad
b) Restriccién econdémica
c) Falta de conocimiento de la contratacion del servicio
d) Otros
Contestada la pregunta, pasar a la pregunta nro. 7
3. ¢El servicio de Internet que posee con que operadora esta contratado?
a) CNT
b) Grupo TV Cable
c) Claro
d) Netlife
e) PuntoNet
f) Otros
4. ¢Cudl es el uso principal del servicio de internet en su casa?
Valoracion ~ 25% 50% 75% 100%

Estudio
Juego
Trabajo

Otros
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5. ¢Se sientes satisfechos con el servicio de la operadora que actualmente le
brinda el servicio?
a. Si
b. No

Si la respuesta es negativa pasar a la pregunta 6.
Si la respuesta es positiva pasar a la pregunta 7.

6. ¢Por qué no se siente satisfecho?

a) La calidad del servicio de internet no cumple con lo ofrecido
b) Mala atencion de servicio al cliente

c) Precio

d) Otros

7. ¢Ha escuchado de la calidad del servicio expresado en una mega velocidad

que se brinda por la interconexion por cable?

a. Si
b. No
c. Talvez
d.
8. ¢Conoce o ha oido hablas de los servicios de internet que brinda Netlife?
a. Si
b. No
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9. ¢De las siguientes opciones, que servicios de los que brinda Netlife conoce?

Servicio Conoce No conoce
Ultra alta velocidad

Velocidad Simétrica

Participacion 2-1

Servicio al cliente 24 horas

Variedad de planes

Servicio garantizado sin

interrupciones

10. ¢ Estaria Usted interesado en contratar los servicios de Netlife?
a. Si
b. No

11. ;Cuénto estaria dispuesto a pagar por un servicio de ultra velocidad sin
interrupciones?
a. $35
b. $50
c. $80
d. $100

103



ANEXO 2

MODELO DE LA ENTREVISTA EFECTUADA A LA ADMINISTRACION

© 0 N o Ok~ w DN PE

18.
19.
20.

¢Existe algun plan de ventas en Pacalaza S.A.?

¢Hicieron estudios de mercado o evaluaciones previas de la aceptacion del producto?
¢ Tienen una estructura para la gestion de ventas?

¢ Cuantos vendedores son?

¢ Tiene politicas de sueldo e incentivos?

¢Se les asigna sectores a los vendedores?

¢Se capacita a los vendedores, en qué temas?

¢y en técnicas de ventas?

¢ Los vendedores son supervisados en campo?

. ¢ Los vendedores han cumplido con las metas de ventas?
11.
12.
13.
14,
15.
16.
17.

¢A qué atribuye el incumplimiento de las metas de ventas?

¢ El incumplimiento de las metas en ventas que efectos ha tenido en lo econémico?
¢Han efectuado publicidad?

¢No han efectuado publicidad del local en el sector?

¢ Tienen afluencia de clientes en el local?

¢Llevan control o estadisticas?

¢Analizan los datos de las ventas, han llegado a conclusiones y se han adoptado
medidas?

¢Por qué no se realizar el respectivo analisis?

¢Se han planteado hacer cambios?

¢Han conversado con los accionistas?
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ANEXO 3

MODELO DE LA ENTREVISTA EFECTUADA A LA ADMINISTRACION
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¢Qué labor desempefia en Pacalaza S.A.?

¢ Qué tiempo tiene en la compaiiia?

¢Ha recibido capacitacion, de qué tipo?

¢Le han asignado metas de ventas?

¢Ha cumplido la meta?

¢Por qué razon no cumple las metas?

¢COmo ejecuta su proceso de venta 'y como decide la zona?
¢Ha tenido experiencia en ventas?

¢Qué tiempo le dedica a las ventas?

. ¢Le incentivaria un mayor ingreso y apoyo econémico para la gestion?
. ¢ Cual es su expectativa de ingresos?

. ¢Conoce a sus comparieros?

. ¢COmo ha conseguido sus ventas?

. ¢Usted se ve trabajando en un afio aqui?

. ¢Qué recomendaria Usted para mejorar la situacion?
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