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10
Capitulo |

1. Andlisis Situacional

1.1. Antecedentes

Ecuador ingresa en la era de la globalizacién tecnoldgica de las telecomunicaciones en
1993, cuando el presidente Sixto Durén Ballén realiza la primera llamada desde el Cerro del
Carmen en Guayaquil, mediante la precursora empresa “Porta”, que actualmente se cobija bajo
el nombre de “Claro” perteneciente a CONECEL S.A.

Desde entonces la tecnologia ha crecido de manera exponencial, empezando con
enlaces precarios como TDMA y AMPS, hasta aterrizar en la revolucién de la tecnologia GSM,
la misma que el mercado ecuatoriano ha palpado desde el 3G, 4G y hoy en dia 5G, de la que el
consumidor ecuatoriano ha sido testigo inmerso, evolucionando a la par de las redes de

comunicacion que hoy lo dominan.

Claro Ecuador en particular entendio que para ganar una cuota de mercado importante,
no bastaba con ser los pioneros del producto, y que para consolidar la marca no era suficiente
bombardear los medios de comunicacién con publicidad agresiva, si no que necesitaba contacto
directo con el cliente para hacerle llegar sus beneficios de una manera masiva; es asi que en
1995, se crea la red de distribuidores afiliados a Claro, hoy distribuidores autorizados de Claro,
con los que desde las ciudades estratégicas de las provincias mas importantes, refiriéndose a
densidad poblacional con ecuatorianos econdmicamente activos, lograron posicionar la

telefonia celular como la conocemos hoy en dia.

Es asi que en 2016, luego de un estudio de mercado y oportunidades, los hoy socios de
la empresa fundada en aquel afio, MAGENTATECH S.A., toman rumbo para ser parte de las
distribuidoras de la época, y al tener claro las estrategias para llegar al mercado, empiezan
operaciones mediante un Call center regulado por una troncal de la misma empresa, con el que
empiezan a realizar una produccion importante para la operadora ya mencionada, con sede en

Quito, y especializandose en el producto Pospago de telefonia celular.
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1.2. Definicién del Problema

1.2.1. Matriz Causa-Efecto.

Problema: Bajos Resultados en venta

METODOS DE
VENTA PERSONAS MEDIO
Poca capacidad
para contratar

mas vendedores

Base de datos
desactualizada y no

) ) Bajo poder de
Mo existe matriz de convencimienta
seguimiento de ventas

———

segmentada.
Asesores
comerciales

Oficinas
Alta rotacion de pequeiias

personal

Call
Center

Poco
conocimiento del
producto

Speech sistematico
y basico

BAJOS
RESULTADOS
EN VENTAS

Bases de dalos repetidas
con otras distribuidoras

Competidores
acaparan el nicho
de mercado

Mal asesoramiento

comercial pasado Mo hay un departamento

Sobresaturado

) de marketin
de ventas por No hay estrategias 9
Call Center ME_"E ) de difusion de No existe presupuesto
EKF’IET'E'"'C'a sernvicio para promocion
con la marca
No hi .
0 ey propuesta No existe una estructura
de valor . )
organizacional
MERCADO COMPETENCIA MARKETING

llustracion 1 Diagrama de Causa Efecto

Actualmente, la empresa “Magenta Tech” realiza sus ventas en frio mediante el sistema
de Call Center, compra sus bases de datos a distintos distribuidores y usa a la empresa madre
de Claro para cernir los datos y comenzar a contactar a potenciales clientes, lamentablemente
este sistema después de la pandemia ha tenido una baja de resultados debido al comportamiento
del consumidor, de igual manera existe una alta rotacion en el personal para este tipo de
negocios, lo que no fomenta un espiritu de crecimiento en la empresa, ademas de que los
requisitos para poder trabajar ahi son minimos. La oficina donde se realiza el trabajo es pequefia
y cada asesor comercial tiene un cubiculo de un metro y medio de ancho, en donde se encuentra
la computadora y todos los implementos para que pueda trabajar, ademas que solo cuenta con

cinco computadoras, lo que limita el nimero de trabajadores en cada jornada.
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Hablando del mercado actual, después de la pandemia la empresa madre Claro quedd
con una mala reputacion por problemas financieros y legales con sus clientes, ademas de esto,
los asesores comerciales de distintas distribuidoras con el proposito de cumplir su meta han
tenido malas précticas y ventas, perjudicando al cliente y de manera indirecta a cada
distribuidora, ya que se genera desconfianza en toda la marca (Ministerio de

Telecomunicaciones, 2020).

Aproximadamente solo en Quito existen 60 distribuidoras autorizadas de Claro, entre
minoristas y mayoristas, por esta razon la ausencia de una propuesta de valor definida no
permite a la distribuidora sobresalir de la competencia. Ademas, la empresa tiene una escasez
de estrategias de marketing y departamentos dedicados a esta area. Todos estos precedentes
han causado una baja de ventas desde la pandemia, la empresa necesita de manera urgente un

cambio de modalidad de venta o, de lo contrario, se extinguira.

1.2.2. Objetivos

1.2.2.1. Objetivo General.

e Definir una estrategia de Inbound Marketing para la generacion de Engagement

en la empresa.
1.2.2.2. Objetivos Especificos.

e Hacer un andlisis interno y externo de la empresa para conocer la situacion

actual de la organizacion.
e Identificar el comportamiento del consumidor y definir la estrategia corporativa.
e Desarrollar acciones y tacticas de Inbound Marketing.

e Definir el presupuesto y escenarios del plan estratégico.

1.3 Andlisis Externo
1.3.1. Microentorno

1.3.1.1. Analisis Porter de las 5 fuerzas.
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1.3.1.1.1. Poder de negociacion de los clientes.

Al verse limitados debido a que se ajustan a las ofertas y precio que les brinda la empresa
central Claro, lo que se obtiene es un canal de ventas directo, que permite persuadir a los
clientes para adquirir el producto, y un flujograma de respuestas para ofrecer al cliente
promociones y ofertas hasta el final de la venta y engancharlos. Sin embargo, los clientes tienen
distintos tipos de beneficios dependiendo del canal de ventas que usen, para el canal de ventas
de Magenta el cliente no se preocupa por ningln tramite, ya que los asesores comerciales se
encargan de todo el proceso de adquisicion del cliente y le entregan el servicio y el producto a

su domicilio.

1.3.1.1.2. Poder de negociacion de los proveedores.

Actualmente el proveedor principal es la marca de Claro, tanto en la troncal, como en
internet, debido a los descuentos que realizan al pertenecer a la empresa. Hablando del internet,
Claro da un descuento especial para distribuidoras, lo que los beneficia en optimizacion de
recursos, sin embargo en varias ocasiones, la conectividad intermitente del mismo ha
perjudicado a la empresa, ya que su sistema central funciona con conexion a internet, de esta
manera se puede escoger entre varios proveedores de internet, que ofrecen una mejor calidad
en banda ancha a un precio mas elevado, entre estas tenemos a Celerity de Punto Net, Netlife,
CNT Fibra optica, etc.

Hablando de la base de datos que la empresa compra para realizar llamadas, su principal
proveedor es Claro, pero en varias ocasiones se recurre a comprar base de datos con otras
empresas pequefias 0 personas naturales que se dedican a recopilar la informacion y segmentar
segun el objetivo de la empresa, cabe aclarar que todas las bases de datos le cuestan dinero a
distribuidora, aun las que provienen de la empresa madre, no obstante, Claro ofrece el servicio

gratuito de separacion y cernimiento (filtracion) de datos en base a distintas variables.

Para finalizar, el sistema que actualmente usa la distribuidora para tener llamadas
automaticas, grabaciones, recopilacion de datos y ventas mediante el software usado
comunmente para los Call center es impartido por Claro, ya que brinda un especial descuento
de costo por minuto, al ser distribuidora de esta, de todos modos, se puede encontrar el mismo

beneficio de este software en otras empresas de telecomunicaciones como Movistar o CNT.

Al ser una distribuidora dependiente, se tiene el poder de elegir los proveedores y el

método de ventas, lo que representa una ventaja en el mercado.
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1.2.1.1.3 Amenaza de nuevos competidores entrantes.

La empresa “Magenta Tech” tiene como competencia directa a alrededor de 60
distribuidores de Claro en la ciudad de Quito, esto se debe a que la barrera de entrada para este
mercado es baja, segun la pagina oficial de Claro algunos de los requisitos mas indispensables
es tener un plan de negocios, asi como estar legalmente constituidos y tener todos los permisos
tributarios, las empresas se pueden constituir bajo un representante legal o una sociedad

anonima (Claro Ecuador , 2020).

Al tener una barrera de entrada baja, las distribuidoras van en aumento, cada una con
ideas mas novedosas y mejores sistemas de ventas, sin embargo, actualmente por la realidad
del pais, de la misma manera, las distribuidoras que van entrando no duran mucho tiempo en
el mercado, debido a la alta competencia y el cumplimiento de metas que la empresa madre
Claro, fija a cada una de ellas. A eso se suma la entrada de las distribuidoras pertenecientes a
otras empresas de telecomunicaciones como Movistar y CNT, que, aunque no tienen el mismo

volumen que la empresa Claro debido a que la barrera de entrada en estas empresas es mas alta.

Hablando de la empresa central de Claro, tiene competidores directos todo el pais, estos
son Movistar, Tuenti y CNT, estas son consideradas como amenazas actuales y la principal
competencia ya que cada uno esta posicionado en el pais y cada vez va acaparando mas
mercado. Segln la pagina oficial de la Agencia de Regulaciébn y Control de las
Telecomunicaciones, hasta Junio del 2021 Conecell, perteneciente a Claro, tiene una
participacion de 51.50 % del mercado actual, mientras que Otecell de Movistar tiene un 30.82%
y CNT un 17.68% (Agencia de Regulacion y Control de las Telecomunicaciones, 2021).
Conecell ha ido perdiendo mercado en los ultimos afios debido a los problemas legales con la
empresa y sus usuarios. Ademas, en el afio el pais aprobo la entrada de una nueva marca de
telefonia en el pais perteneciente a la empresa multinacional Virgin, sin embargo, hasta el

momento no se ha concretado el lanzamiento de ese nuevo producto en el pais.

1.3.1.1.4 Amenaza de nuevos competidores sustitutos.

En estos tiempos de pandemia el internet se vuelve cada vez mas imprescindible en
la vida de cada ecuatoriano, segun las estadisticas del 2020-2021 realizados por Branch:
“Ecuador tiene 10.17 millones usuarios de Internet, es decir, que el 57% de la poblacién usa
este servicio. En relacién con enero del 2020 hubo un crecimiento del 1.5%, que es igual a 147

mil nuevos usuarios”. (Alvino, 2021). Ademas, el dato del acceso a internet en la poblacion
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rural dice, Segun reporta el diario El Pais; que en Ecuador solo el 16% de los hogares rurales
posee internet y las sefiales gratuitas en lugares publicos han sido una solucion para la brecha

digital en el pais. (Alvino, 2021).

La necesidad de estar conectados cada vez incrementa, lo que ha causado que en un sin
namero de lugares existan puntos de internet gratuitos en el pais, como transportes publicos,
parques, restaurantes, zonas turisticas, empresas publicas, cafeterias, etc. Este acceso libre

logra que el usuario necesite cada vez menos tener un plan de conectividad personal.
1.3.1.1.5. Rivalidad entre competidores.

Actualmente existen alrededor de 60 distribuidoras, entre minoristas y mayoristas,
autorizadas de Claro, sin embargo, entre las principales se encuentra Makrocel y Benethel,
cuyo numero de asesores comerciales sube a aproximadamente mil, entre vendedores en redes
sociales, de puerta a puerta y en puntos de venta. Estas dos empresas se encuentran bien
construidas de manera digital y tienen un buen posicionamiento en el mercado, especialmente
en la ciudad de Quito. Este nimero de distribuidoras se debe a la gran cobertura que tiene la

empresa en todo el pais, ya que actualmente es la pionera en esta area.

Aun asi, como distribuidoras se han encontrado en diversos problemas por
malas précticas de ventas, lo que ha afectado a todas las otras empresas de distribucion de
manera indirecta y ha creado en el usuario desconfianza en cada asesor comercial, la empresa
Magenta Tech, al ver esta problematica ha decido optar por una politica de transparencia con
el cliente, en donde se le explica de manera detallada todo el proceso para la adquisicién del

servicio y su contrato.

1.3.2 Macroentorno

1.3.2.1 Analisis PESTEL.

1.3.2.1.1. Palitico.

En los altimos afios se ha realizado cambios en las leyes en cuanto a las
telecomunicaciones, cambios que las operadoras mdviles debieron realizar, el sector de
telecomunicaciones en el Ecuador se encuentra regido por la normativa del Ministerio de
telecomunicaciones y sociedad de la informacion, la Agencia de regulacion y control de las
telecomunicaciones (ARCOTEL).
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Para la funcionalidad legal de la empresa, esta se ajusta al Art. 4 de la ARCOTEL de
venta y prestacion de servicios, en donde se autoriza la distribucion terciaria de productos y
servicios “siempre y cuando se haya celebrado acuerdo
0 contrato con el prestador de servicios de telecomunicaciones y radiodifusion por
suscripcién o por medio de un intermediario que en forma previa haya celebrado un convenio
o acuerdo con el prestador de dichos servicios” (ARCOTEL, 2020)

Ademas como empresa se tiene la obligacion de “Prestar el servicio de forma
obligatoria, general, uniforme, eficiente, continua, regular, accesible y responsable,
cumpliendo las regulaciones que dicte la Agencia de Regulacion y Control de las
Telecomunicaciones y lo establecido en los titulos habilitantes” (ARCOTEL, 2020) asi como
lo indica el Art. 24 anexo 2 del Capitulo 11, en el mismo se indica que como distribuidora:
“Proporcionar en forma clara, precisa, cierta, completa y oportuna toda la informacion

requerida” (ARCOTEL, 2020).

También se debe “Garantizar la atencién y resolucion oportuna de los reclamos
formulados por sus abonados o usuarios, conforme los plazos que consten en la normativa
o titulos habilitantes” (ARCOTEL, 2020). El usuario también tiene el derecho de “A escoger
con libertad al prestador del servicio, el plan de servicio, asi como a la modalidad de
contratacion y el equipo terminal en el que recibira los servicios contratados” (ARCOTEL,

2020) como lo indica el anexo dos del Art. 22.

Estos son los articulos principales, sin embargo, la empresa se sostiene por todo el Reglamento
de la ARCOTEL que garantiza un servicio transparente y total al usuario, ademas de  darles
total libertad para el cambio de operadora y elegir libremente el método de compra, ademas de
encontrar la libre cancelacién de contrato y proteccion en contra de fraudes. La empresa,
ademas de brindar solo el servicio debe garantizar la buena calidad de este, asi como la entrega

de todos los implementos que el cliente haya requerido.

La Ley organica de la defensa del consumidor también juega un papel importante en la
empresa, ya que esta dictamina en el numeral 5 del Art. 4 ““Derecho a un trato transparente,
equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte de los proveedores de bienes o servicios,
especialmente en lo referente a las condiciones Gptimas de calidad, cantidad, precio, peso y

medida...”. (Ley Organica de la defensa del Consumidor, 2020)
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Ecuador se encuentra actualmente en un nuevo cambio de gobierno, el 24 de mayo del
2021 el Sr. Guillermo Lasso Mendoza se posesion6 en Ecuador como Presidente de la
Republica, ante este acontecimiento el riesgo pais se mantiene debajo de los 800 puntos lo que
ocasiona que la poblacion se sienta mas segura con el presidente actual, lo que ha llevado a un
aumento de gastos en servicios no vitales, como planes celulares, ya que ansian una estabilidad

economica (Primicias, 2021).
1.3.2.1.2 Econémico.

A pesar de que las transacciones comerciales de todas las operadoras actuales
representan cerca del 2% del PIB, solo el sector de las telecomunicaciones méviles genera
aproximadamente el 5% de toda la recaudacion fiscal, como consecuencia, Ecuador tiene la
tasa tributaria especifica del sector movil mas alta de la region, de la misma manera hace del
sector uno de los mas rentables y estables a nivel nacional, esto nos indica que la industria de
telecomunicaciones contribuye al desarrollo en el sector publico y privado proveyendo de
conectividad necesaria para la ejecucion de cualquier trabajo, ahora mas que nunca que

necesitamos estar conectados en todo lado (Briones, 2020).

Ademas, a pesar de que Ecuador tuvo un crecimiento anual negativo de su economia
en el primer trimestre del 2021 del PIB de -5,6 %, hubo actividades que si crecieron. Entre
ellas, la pesca con 16,2 %, correo y comunicaciones 4,3 % y refinacion de petréleo con un 3 %
anual. (BANCO CENTRAL DEL ECUADOR, 2021). Aqui se puede evidenciar un alza en
comunicaciones, que indica un indice claro de crecimiento en conectividad, debido a la nueva

normalidad virtual a la que se ha tenido que adaptar.

A pesar del golpe econémico que la pandemia ha representado, el consumidor ha
necesitado una conectividad constante gracias al teletrabajo y estudios en linea, lo que ha
causado que la empresa le dé al consumidor el servicio mas econémico y con mas beneficios
que, de la mano con el PIB incrementado en esta area, influye que el consumidor se decida por

adquirir uno de los planes, debido que la conectividad se vuelve vital.

1.3.2.1.3 Sociocultural

La sociedad y principalmente el sector laboral estdn experimentando un cambio
generacional que repercute en los habitos, interaccion social, horarios de trabajo y salario, el

causante es la pandemia del COVID-19 y la implementacion de medidas del gobierno nacional
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del Ecuador entre ellas la disminucion de circulacion de personas, confinamiento selectivo,

disminucidn de la carga laboral y protocolos de bioseguridad.

Segun los datos del portal periodistico Plan V: “Para este afio lectivo 2020 -2021, segln
declaraciones de la ministra de Educacion, en la inauguracion del afio lectivo se registran
1'822.615 estudiantes de todos los sostenimientos” (Plan V, 2020).EI diario el Comercio en
cambio indica que “hasta el 24 de diciembre del 2020 en el sector publico habia 286 401
teletrabajadores, de acuerdo a cifras disponibles del Ministerio de Trabajo” (EI Comercio,
2021).

Estos datos y muchos otros datos muestran que la pandemia ha sido un detonante para
que las personas se mantengan conectadas el mayor pate de su tiempo, ya que las labores
cotidianas como comprar, estudiar, trabajar, etc. se manejan por medio del internet, ahora se
vive mas conectado que nunca y todo este cambio en el modo de vida ha generado dependencia

tecnologica.
1.3.2.1.4 Tecnoldgico

Actualmente los avances en la tecnologia y comunicacion han ocasionado que las
organizaciones se adapten a los cambios y busquen nuevas opciones de comunicacion para
realizar transacciones mercantiles e informaticas alcanzando mayor participacion en el
mercado que en los métodos tradicionales donde la ubicacion geogréafica era un factor limitante
en muchos de los casos. “El comercio electronico en America Latina aporta casi el 3% de las
ventas totales del mundo, Ecuador movié USD 1 286 millones en el 2018 comparado a afios
anteriores.” (Guaman et al., 2020). EI comercio electronico en la actualidad conforma la base

para nuevos emprendimientos y restructuracion de la metodologia comercial de las empresas.
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1.4 Andlisis Interno

1.4.1 Cadena de Valor de Porter para servicios
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llustracion 2 Cadena de Valor Porter Magenta

1.4.1.1. Actividades Primarias y Controlables

1.4.1.1.1. Marketing y Ventas

Hablando de las ventas, la empresa tiene como inicio las llamadas mediante el
software de Call Center, ahi se da el primer contacto con el cliente, sin embargo, aqui ya se
presentan dificultades, debido a que en incontables ocasiones estos ndmeros terminan en
buzones, no contestan o personas que no desean saber nada de la empresa y cuelgan al instante.
Cuando se logra el contacto con el posible cliente, el asesor comercial le habla del servicio y
lo incita para adquirirlo mediante el speech, consiguiente a esto, se procede a pedir el nimero
de contacto del cliente para el envio de los documentos correspondientes. Una vez efectuado
el proceso de adquisicion se envia el chip, en caso de ser necesario y se procede a un
seguimiento post venta para la realizacion del pago. En el rea de Marketing existe una gran
deficiencia ya gue no se dispone de propuestas comerciales variadas para inducir la prestacion
del servicio, su Unico método de ofertar el producto es mediante ventas en frio, no se tiene

publicidad ni promocion, esto da una desventaja competitiva, pero abre una oportunidad para

introducirse al mercado digital.
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1.4.1.1.2. Personal de contacto

En la empresa los asesores comerciales son el personal de contacto directo con los
clientes en todo el proceso de adquisicion del servicio, desde el primer contacto hasta la firma
del contrato y la realizacion del pago. El asesor comercial estard en contacto constante con el
cliente, solventando problemas, dudas o quejas e informandole sobre las especificaciones de

su pago Yy fechas de activacion, recarga y cobro.

1.4.1.1.3. Soporte Fisico y Competencias

Para soportar la prestacion del servicio se necesita computadoras actualizadas,
audifonos con micréfonos integrados, celulares inteligentes, libretas, impresora, escaner,

sobres, chips vacios, cubiculos para los asesores comerciales.

Hablando del Know how de la empresa, cada miembro debe saber como funciona el
producto a la perfeccion y los cambios que se dan en oferta cada temporada por parte de la
empresa Matriz, ademas, como distribuidora tienen un conjunto de consejos que se dan a los
clientes al momento que adquieren el servicio para que no se le cobre mas a su factura ni
tengan problemas de ningdn tipo. Ademas, los asesores comerciales deben tener habilidades
en convencimiento y refutacion de objeciones, las cuales se refuerzan constantemente con
cursos y papers que la empresa les brinda, también se socializa entre todos los miembros de
la empresa los cambios que se dan cada temporada del servicio y se solventa dudas que

puedan surgir a partir de estos.

1.4.1.1.4. Prestacion

El asesor comercial brinda todo el servicio completamente virtual, ademas de
encargarse de todo el proceso de cambio o traslado de nimero, el cliente no tiene ningin
trabajo por hacer, de la misma manera le enviamos el chip, si ese es el caso, a domicilio de
manera gratuita. Este proceso cambia y se adapta dependiendo del cliente y el servicio que
requiera, ya que, si asi él lo desea, también puede acercarse a dejar sus documentos en la
oficina o retirar ahi su chip, ademas de proponer puntos de encuentro generales o pedir datos
de la empresa por seguridad en el proceso. Aqui también se puede afiadir su servicio adicional

de paquete de consejos y pautas para el cobro justo y el servicio completo.
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1.4.1.2. Actividades primarias no controlables

1.4.1.2.1. Clientes

Como empresa se ha estudiado a los diferentes tipos de clientes y posibles clientes, para
saber como se puede llegar a cada uno de ellos, ademas de tener el valor de honestidad y
transparencia, ya que, el 80% de los clientes, son consumidores que ya han tenido un encuentro
con la empresa madre “Claro” y no han tenido buena experiencia, aqui se observa la situacion
para explicarle los motivos por los que pudo tener problemas y las soluciones que se le pueden
dar, dando paso a su confianza por segunda vez para adquirir el servicio con la distribuidora,

ademas de cambiar el estado de animo del cliente a uno més pasivo.

Sinembargo, por este mismo motivo de la mala reputacion y experiencia que han tenido
los consumidores con la marca, el método de ventas en frio no es la mejor opcion para acercarse

de manera correcta con el posible cliente.

1.4.1.2.2. Otros Clientes

Para acercarse a los diferentes tipos de clientes que pueden adquirir el servicio, la
empresa dispone de bases previamente segmentadas, ya sea por operadoras, por puesto de
trabajo, por sector geogréafico o tipo de plan, sin embargo, cabe recalcar que los nimeros
telefonicos cambian constantemente, y los que ahora pueden servir, mafiana ya no tendran
valor, lo que da una desventaja a nivel de segmentacion, sin contar el precio que tiene cada uno

de estos contactos y cual es su eficacia.
1.4.1.3. Actividades de Apoyo

1.4.1.3.1. Direccion General y de Recursos Humanos

El cliente es la razdn del negocio y toda la organizacion esta orientada a cumplir con el
objetivo de satisfacerlo. Desde los asesores comerciales, que tienen habilidades de servicio al
cliente, la persona de operaciones que sabe que los tramites tienen que realizarlos de manera
inmediata y con la mayor eficacia y eficiencia posible, el supervisor que tiene que evaluar
constantemente el servicio y el trato que se le esta dando al cliente y gerencia general, que
toma decisiones y realiza enlaces estratégicos con el fin de mejorar todo este proceso para el

cliente.
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De la misma manera para la contratacion de cualquier puesto de trabajo en la empresa,
se toma en cuenta las diferentes capacidades minimas que debe tener el postulante para ejercer
su empleo. Asi como se realiza una evaluacion del desempefio de los trabajadores actual
paulatinamente cuando algo esta. Sin embargo, el proceso de contratacién se lo realiza de

manera tradicional y no se usa ningin programa de ayuda para la seleccién del personal.

1.4.1.3.2. Organizacion Internay tecnologia

La distribuidora es una pequefia empresa conformada por tres socios principales, cuya
principal socia es la Gerente General de la distribuidora, cuenta con un gerente de

operaciones, un contador, un supervisor y cinco asesores comerciales.

La empresa se maneja con un software encargado de realizar llamadas automaticas y
grabadas a una lista especifica de contactos, esta se maneja a traves de una computadora que
cada asesor comercial posee. Semanalmente se cambia la lista de contactos para ofertar el

servicio, sin investigacion de mercados previa, solo en base a la decision del Gerencia.

1.4.1.3.3. Infraestructura y Ambiente

Las oficinas se encuentran en el norte de Quito, con la ventaja de que se sitlan en una
propiedad de la Gerente General, aqui se encuentra la sala principal en donde estan todos los
cubiculos de los asesores comerciales en conjuntos con la oficina del supervisor, aqui también
se encuentra la sala de reuniones, oficina de operativo, cocina, comedor y jardin pequefio. El

cliente normalmente no se acerca a las oficinas a menos que asi €l lo desee.

1.4.1.3.4. Aprovisionamiento

Para que la empresa cumpla sus funciones se necesita materiales e insumos como hojas
de papel bond, sobres, esferos, libretas, factureros, un proyector para capacitaciones, clips,
grapadora, perforadora, notas plegables, resaltadores, etc. Estos insumos se adquieren en una

distribuidora mayorista de manera mensual al por mayor para abaratar costos.

1.4.1.4. El Margen del servicio

Como indicador del margen del servicio se tiene a los clientes que han sido
referenciados gracias a la cultura de transparencia y el pagquete de consejos para mantener un
precio justo y los beneficios completos, los clientes se quedan con un servicio satisfactorio por

parte de la distribuidora y evitan problemas a futuro con la empresa madre.
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1.5. FODA

1.5.1. Fortalezas

1.5.2

1.5.3

Los asesores comerciales se encargan de todo el proceso de adquisicion y entrega del

servicio.

Know How establecido y unico en el servicio.

Adaptacion de la prestacion del servicio en base a la necesidad del cliente.
Entrega de producto directa al comprador sin cargos adicionales.

Oficinas propias y a disposicion del cliente.

Ahorro por compras al por mayor de insumos de oficinas.

. Debilidades

Ineficiente metodo de venta ( Call center)

No existe un departamento de Marketing.

No hay un control total para la segmentacion

No existe un método completo y eficiente para contratacion.
Poco espacio para contratacion de mas asesores comerciales.

No existe georreferenciacion

. Amenazas

Mejores promociones por medio de otros canales de venta manejadas por la empresa
de Claro.

Baja barrera de entrada que tienen los competidores entrantes.

Aumento de puntos de internet gratis en las zonas principales de las ciudades y areas
rurales.

Mala reputacion de la marca.

Mal asesoramiento de otras distribuidoras que ocasionan desconfianza en posibles
clientes.

Medidas de confinamiento, restriccion vehicular o de circulacién peatonal dispuestas

por el gobierno vigente para afrontar la crisis del COVID-19
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1.5.4. Oportunidades

e Lagran cantidad de industrias para telecomunicaciones en la zona permiten mejorar el
servicio y optimizar costos.

e Eslaempresa con mayor cobertura en el pais.

e Crecimiento de emprendedores y reestructuracion de empresas necesitan estar
conectados siempre.

e Aumento de actividades econdmicas en comunicaciones.

e Expansién del mercado debido a clases y trabajo en linea.

e Aumento del comercio electrdnico y transacciones en linea.

1.5.5. Matriz FODA

Tabla 1

Matriz FODA

FACTORES INTERNOS DE LA EMPRESA FACTORES EXTERNOS A LA EMPRESA
Fortalezas Oportunidades
F1 Los asesores comerciales se encargan de todo el proceso de adquisicion y OlLa gran cantidad de industrias de telecomunicaciones en la zona permiten mejorar el
entrega del servicio servicio y optimizar costos.
F2 Know How establecido y Unico en el servicio 02 Es la empresa con mayor cobertura en el pais

F3 Adaptacion de la prestacion del servicio en base  la necesidad del cliente 03 Crecimiento de emprendedores y reestructuracion de empresas necesitan estar

conectados siempre
F4 Entrega de producto directa al comprador sin cargos adicionales 04 Aumento de actividades econémicas en comunicaciones.
F5 Oficinas Propias y a disposicion del cliente 05 Expansion del mercado debido a clases y estudios en linea
F6 Ahorro por compras al por mayor de insumos de oficinas 06 Aumento del comercio electrénico y transacciones en linea.
Debilidades Amenazas
D1 Ineficiente método de venta ( Call center) AlMejores promociones por medio de otros canales de venta manejadas por la empresa de
Claro
D2 No existe un departamento de Marketing A2 Baja barrera de entrada que tienen los competidores entrantes
D3 No hay un control total para la segmentacion A3 Aumento de puntos de internet gratis en las zonas principales de las ciudades y areas
rurales.
D4 No existe un método completo y eficiente para contratacion. A4 Mala reputacion de la marca
. . . . A5 Mal asesoramiento de otras distribuidoras que ocasionan desconfianza en posibles
D5 Poco espacio para contratacion de mas asesores comerciales lent
clientes.

A6 Medidas de confinamiento, restriccion vehicular o de circulacion peatonal dispuestas por

D6 No existe georeferenciacion . ] ..
9 el gobierno vigente para afrontar la crisis del COVID-19
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1.5.6. Matriz Factores Claves del Exito

Tabla 2

Matriz Factores Claves del Exito

Matriz Factores Claves del Exito Importancia
Satisfaccion del cliente 10
Identidad Corporativa 8
Posicionamiento digital 9

1.5.7. Matriz Priorizacion Andalisis Interno

Tabla 3

Matriz Priorizacion Andlisis Interno

MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS INTERNO

Apoyo al logro de los factores claves del Exito

Satisfaccion del cliente Identidad Corporativa  Posicionamiento digital ~ TOTAL PRIORIDAD

IMPORTANCIA 10 8 9
FORTALEZAS
F1 Los asesores comerciales se encegglage(risi ;:)do el proceso de adquision y entrega 10 7 6 210 4
F2 Know How establecido y Unico en el servicio 9 8 5 199 3
F3 Adaptacion de la prestacion del servicio en base a la necesidad del cliente 10 8 6 218 6
F4 Entrega de producto directa al comprador sin cargos adicionales 10 7 2 174 2
F5 Oficinas Propias y a disposicion del cliente 9 8 7 217 5
F6 Ahorro por compras al por mayor de insumos de oficinas 1 5 1 59 1
Dificultan al logro de los factores claves del Exito
Debilidades
D1 Ineficiente método de venta ( Call center) 3 8 8 166 4
D2 No existe un departamento de Marketing 7 8 3 161 3
D3 No hay un control total para la segmentacion 5 6 8 170 5
D4 No existe un método completo y eficiente para contratacion. 7 6 1 127 2
D5 Poco espacio para contratacion de mas asesores comerciales 5 6 2 116 1
D6 No existe georeferenciacion 7 8 9 215 6
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1.5.8. Matriz Evaluacién Analisis Interno

Tabla 4

Matriz Evaluacion Analisis Interno

MATRIZ EVALUACION ANALISIS INTERNO

CALIFICACION CALIFICACION EVALUACION DE EFECTIVIDAD

TOTAL PONDERADA LA IMPORTANCIA PONDERADA
FORTALEZAS
F1 Los asesores comerciales se encargan de todo el proceso de adquision y
entrega del servicio 210 0,103346457 4 0,41
F2 Know How establecido y tnico en el servicio 199 0,097933071 4 0,39
F3 Adaptacion de la prestacion del servicio en base a la necesidad del cliente 218 0,107283465 4 0,43
F4 Entrega de producto directa al comprador sin cargos adicionales 174 0,085629921 3 0.26
F5 Oficinas Propias y a disposicion del cliente 217 0,106791339 3 0,32
F6 Ahorro por compras al por mayor de insumos de oficinas 59 0,029035433 3 0,09
Subtotal 1077 0,530019685 21 1,90
DEBILIDADES
D1 Ineficiente método de venta ( Call center) 166 0,081692913 2 0,16
D2 No existe un departamento de Marketing 161 0,079232283 2 0,16
D3 No hay un control total para la seamentacion 170 0,083661417 2 0,17
D4 No existe un método completo y eficiente para contratacion. 127 0,0625 1 0,06
D5 Poco espacio para contratacion de mas asesores comerciales 116 0,057086614 2 0,11
D6 No existe georeferenciacion 215 0,105807087 2 0,21
Subtotal 955 0,469980315 11 0,88

TOTAL 2032 1 32 2,78
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1.5.9 Matriz Priorizacion Analisis Externo

Tabla s

Matriz Priorizacién Andlisis Externo

MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS EXTERNO

Satisfaccion del Identidad Posicionamiento
Apoyo al logro de los factores claves del Exito cliente Corporativa digital
TOTAL PRIORIDAD
IMPORTANCIA 10 8 9
OPORTUNIDADES
OlLa gran cantidad de industrias de telecomunicaciones en la 5 4 1 o1 1
zona permiten mejorar el servicio y optimizar costos.
02 Es la empresa con mayor cobertura en el pais 9 7 5 191 3
03 Creciemiento de emprendedores y reestrucuturacion de 10 6 8 220 6
empresas necesitan estar conectados siempre
04 Aumento de actividades econdémicas en comunicaciones. 8 5 9 201 5
05 Expansion del mercado debido a clases y estudios en 8 5 8 192 4
linea
06 Aumento del comeruolelectronlco y transacciones en 7 3 9 175 2
linea.
Dificultan al logro de los factores claves del Exito
AMENAZAS
AlMejores promociones por medio de otros canales de 9 6 9 219 6
venta manejadas por la empresa de Claro
A2 Baja barrera de entrada que tienen los competidores 3 8 9 175 3
entrantes
A3 Aumento de puntos de internet gratis en las zonas
L . R 9 3 7 177 4
principales de las ciudades y areas rurales.
A4 Mala reputacion de la marca 9 8 5 199 5
A5 Mal asesormiento de otras distribuidoras que ocasionan 9 8 1 163 2

desconfianza en posibles clientes.
A6 Medidas de confinamiento, restriccién vehicular o de
circulacion peatonal dispuestas por el gobierno vigente para 4 4 1 81 1
afrontar la crisis del COVID-19
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1.5.10 Matriz Evaluacion Analisis Externo

Tabla 6

Matriz Evaluacion Analisis Externo

MATRIZ EVALUAION ANALISIS EXTERNO

< CALIFICACION EVALUACION DE EFECTIVIDAD
CALIFICACION TOTAL PONDERADA LA IMPORTANICA PONDERADA
OPORTUNIDADES

O1La gran cantidad de industrias de telecomunicaciones en la

. . - . 91 0,043666027 3 0,13
zona permiten mejorar el servicio y optimizar costos.
02 Es la empresa con mayor cobertura en el pais 191 0,091650672 4 0,37
03 Creciemiento de emprendedores y reestru_cuturauon de 220 0,105566219 4 0,42
empresas necesitan estar conectados siempre
O4 Aumento de actividades econdémicas en comunicaciones. 201 0,096449136 4 0,39
05 Expansion del mrcadc;nciibldo a clases y estudios en 192 0,092130518 4 0,37
06 Aumento del cornen:lo"re]:;ctromco y transacciones en 175 0,083973129 3 0.25
Subtotal 1070 0,513435701 22 1,93
AMENAZAS
AlMejores promo_aones por medio de otros canales de 219 0.105086372 1 0.11
venta manejadas por la empresa de Claro
A2 Baja barrera de entrada que tienen los competidores 175 0,083973129 1 0.08
entrantes
A3 Aurr'1er!t0 de puntos gle mternet\gratls en las zonas 177 0.084932821 1 0.08
principales de las ciudades y areas rurales.
A4 Mala reputacion de la marca 199 0,095489443 2 0,19
A5 Mal asesormiento de otras dls_trlbmd_oras que ocasionan 163 0.078214971 9 0.16
desconfianza en posibles clientes.
A6 Medidas de confinamiento, restriccion vehicular o de
circulacion peatonal dispuestas por el gobierno vigente para 81 0,038867562 2 0,08
afrontar la crisis del COVID-19
Subtotal 1014 0,486564299 9 0,70
TOTAL 2084 1 31 2,63

1.5.11 Matriz de Sintesis Estratégico FODA

Tabla 7

Matriz de Sintesis Estratégico FODA
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MATRIZ DE SINTESIS ESTRATEGICO FODA

Puntajes valor total de la matriz
2,78 EAI
Solido Promedio Débil
3.0-4.0 2.0-299  1.0-1.99

Puntajes valor total de la matriz Eae

2,63 Alto
3.0-4.0
Medio 2,78
R: R: 2.0-2.99 2,63
Conservar y Conservar y Bajo
1.0-1.99

1.5.12 Planteamiento de estrategias

Con toda la informacion recaudada y gracias al analisis FODA se puede ubicar a la
empresa con una puntuacion promedio, de tal forma que se utilizan estrategias para esta
seccion, como la penetracion de mercado, el posicionamiento digital la diversificacion de

mercado, las que a continuacion se detallan.

Penetracion de Mercado

Usar una propuesta de valor que permita captar clientes potenciales aumentando el volumen

de ventas y mejorando la participacion de mercado mediante Inbound Marketing.

e Posicionamiento digital

Hacer uso de medios digitales para posicionar la marca junto a la “propuesta de valor para

generar engagement, diferencidndolo de la competencia mediante una marca bien construida.

e Diversificacion de mercado

Promueve el ingreso a diferentes mercados mediante el incremento de servicios

complementarios como internet fijo o aparatos electronicos.
1.6. Fundamentacion Teorica

En el Ecuador, la llegada de la pandemia del COVID-19 y las medidas de confinamiento
para afrontar la crisis obligaron a muchas empresas a ofertar sus productos y servicios en linea

fortaleciendo el mercado digital.
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“En Ecuador el 82,3% de las Mipymes utilizan la internet. La proporcion de uso es la
siguiente: microempresas 48,6%, medianas 56,9% y pequefias 52,9%, dando un total
general de 52,8%. Sin embargo, a pesar del acceso que tienen a internet se limitan a
usarlo para enviar correos y realizar funciones administrativas, solo un 27,4% de las
Mipymes tiene presencia en la web. Es asi como, la situacion actual producto del Covid-
19 esta forzando a muchas empresas a repensar sus modelos de negocio; la nueva
realidad estd obligando a realizar compras habituales a través de transacciones
electrénicas, por lo que para las Mipymes algunos de los mecanismos tradicionales de
mercado podrian no ser suficientes para enfrentarla debido a que la digitalizacion se ha
vuelto un requisito obligatorio a nivel empresarial”. (RODRIGUEZ, El e-commerce y
las Mipymes en tiempos de Covid-19, 2020)

El desarrollo tecnologico producto de la globalizacion ha impulsado un cambio en los
mercados, el uso de internet modifico las tradicionales metodologias de compra y venta dicho
cambio fue acelerado en el Ecuador desde la pandemia del COVID-19 y las medidas optadas

por el gobierno para reducir el impacto de la crisis obligando a las empresas a adaptarse.
Hablando del uso de redes sociales:

“En Ecuador se mantienen activos 14 millones de perfiles en las redes sociales, es decir,
el 78,8% de la poblacion. Hubo un incremento total de 2 millones de usuario en
comparacion con el afio anterior. Del total de usuarios que utilizan las redes sociales el
98% acceden a traves de sus dispositivos méviles. Segun datos del informe Ecuador
Estado Digital 2021; Facebook, Instagram, Tik Tok y Twitter son las mas populares en
Ecuador, siendo Facebook la red social méas visitada en navegadores web. El estudio
reporta que un ecuatoriano pasa en promedio 18,50 minutos por dia en Facebook y
revisa 8,83 paginas por visita. Es la red social que mas tiempo capta de los ecuatorianos,
seguida de YouTube.” (Alvino, 2021)

Al tener actualmente consumidores tan conectados a las redes sociales, todas las
empresas se han visto en la obligacion de cambiar sus métodos tradicionales de venta y migrar
a redes sociales, sin embargo, no todos logran tener el éxito esperado, ya que el manejo de
redes sociales de manera basica no hace milagros, se necesita de un experto en el tema para
poder crear una estrategia solida en base a los objetivos de la empresa. Aqui es donde entra en

Inbound Marketing, este nuevo modo de llegar al cliente.


https://www.formaciongerencial.com/estadodigitalecuador/
https://www.formaciongerencial.com/estadodigitalecuador/
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Tradicionalmente la empresa se contacta con clientes en frio, es decir clientes que
buscan el producto, y la metodologia es muy invasiva y no se puede explotar todo el producto
por el medio usado. Con Inbound Marketing, por el contrario, lo que se busca es que solamente
los clientes interesados se contacten con la empresa, en el momento que deseen y que la

empresa pueda brindarles todo un servicio de calidad desde el primer encuentro.

1.6.1. Inbound Marketing

Kristen Baird, en “We are Marketing” explica de manera sencilla lo que el inbound
Marketing es: “El Inbound Marketing es una metodologia centrada en el cliente mas que
en el producto, que pone en el centro de su estrategia conocer la audiencia a la que se
dirige y adaptarse, por encima de todo, a sus necesidades” (Baird, 2021). Es decir, que
ahora ya dejamos a un lado nuestro servicio y nos concentramos mas en el cliente, en

satisfacer sus necesidades de la manera que €l quiere.

El Inbound Marketing persigue un sin nimero de objetivos, el primero es que todas
las acciones de la empresa tienen que girar en base del cliente, los objetivos y tacticas
tienen que estar encaminados o captar su atencidn y causar sensaciones, confianza en la
marca, esto se lograra con la ayuda de los contenidos. Un punto fuerte, que ayudara a
darle un giro del negocio, es que este método atrae al cliente sin interrumpirlo, de esta
manera al momento de buscarnos estara libre y dispuesto para escuchar al asesor
comercial, ademas de que el Inbound Marketing los medios usados son netamente
digitales, adaptandonos al nuevo modo de vida de nuestros posibles clientes y llegando a
ellos por el canal que mas usan, en el caso de Magenta Facebook y WhatsApp. Este
altimo punto logra crear una comunicacion interactiva y bidireccional con el cliente, saber

qué es lo que necesita exactamente en tiempo real y permitirnos un feedback por su parte.

Con este método también se tendra una segmentacion mas profunda y detallada,
lo que permitira llegar al publico objetivo de manera mas eficiente, optimizando tiempo
y dinero, sesto se lograragracias al increible algoritmo que tienen las plataformas digitales
para poder llegar al target. La inversion también menora, ya que una estrategia de Inbound
Marketing no suele ser tan costosa como una en television, radio o prensa, ademas del
ahorro que se generaria al no pagar mensualmente el software de Call Center. Sin

embargo, a pesar de que la inversién en publicitarlo en redes sociales no es alta, el
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Inbound Marketing se caracteriza por tener un marketing de contenidos 6ptimo y

personalizado, en donde tendremos que invertir parte del presupuesto.

Otra caracteristica del I.M. y una de las méas importantes es que todos los
resultados se pueden medir, mediante herramientas especializadas se podra saber que
tanto estan resultando las estrategias en tiempo real y los cambio que se pueden realizar.
Entre los calculos méas importantes estan: El Coste de adquisicion por cliente (COCA),
que: “Engloba los gastos a los que has hecho frente para conseguir que un cliente
potencial se convierta en cliente final al hacer realidad una venta. Para calcularlo debemos
dividir todos estos gastos de ventas y marketing por el nimero de clientes conseguido en
un periodo de tiempo determinado” (Vidal, 2016). EI ROI (retorno de la Inversién)
también es uno de los mas importantes ya que, como su nombre nos indica, nos permitira

saber el beneficio de cada inversion que realicemos.

1.6.1.1. Inbound Marketing en las telecomunicaciones

“Mediante ¢l empleo del Inbound marketing se puede reunir y analizar la
informacion, necesaria para otorgar el valor que el cliente necesita, mediante los
elementos que permite la medicion del 1.M.; misma que va desde la actividad del sitio
web, la fuente de trafico, la naturaleza de la actividad del sitio web con sus respectivas
métricas, las respuestas y finalmente las métricas integradas al marketing” (Caraballo,
10)

Las telecomunicaciones en Ecuador necesitan una importante conexion emocional
para lograr el buen servicio y satisfaccion del cliente, esto debido a un historial de malas

experiencias que han tenido con las distintas empresas de esta area:

“Las nuevas tecnologias, el desarrollo de la Internet y las redes sociales han
permitido que los clientes se expresen libremente sobre las empresas y sus
experiencias de consumo. No habria ninguna utilidad si una organizacién tiene la
publicidad mas creativa e innovadora, si los valores de esta no son creibles y no

logran formar parte de la concepcion que tiene el cliente” (Caraballo, 10)

Esta verdad, refleja la situacion actual de las empresas de telefonia movil, por
consecuente, se debe fortalecer el valor que se le ofrece al cliente por medio de sus

contenidos, pero sobre todo agregar valor en su comunidad social. Que implica formar
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prescriptores, que proporcionen informacion confiable y sus consejos que se basan en sus

experiencias y reflejan mayor credibilidad para el cliente potencial.

1.6.2. Engagement

“El Engagement puede definirse como el nivel de compromiso que tienen los
consumidores y usuarios con una marca, y esto va mas alla de la compra de sus
productos o servicios. Entre otras cosas, engloba interaccién constante, confianza
e, incluso, empatizar con los valores, percepciones y mensajes de esta. Esto se
traduce en relaciones duraderas, sustentables y profundas, basadas en experiencias
de compra cargadas de sensibilidad. Por otro lado, el Engagement no es algo que
surge de la noche a la mafana. Se trata de una consolidacion que logran las marcas
luego de multiples labores, estrategias y acciones orientadas a conquistar, cautivar
y eliminar molestias o puntos de friccion. Este importante concepto crecid y se
expandio gracias a la transformacion digital y, especialmente, las redes sociales y
otros medios que permiten la interaccion constante con los usuarios” (Mafra,
2020)

Para la distribuidora, el engagement en los usuarios es importante debido al historial que
los consumidores tienen con la marca de Claro, actualmente, la reputacion que se maneja
es muy baja, debido a diversos problemas de logistica, pagos y adaptacion que ha tenido
en los Gltimos afios, ademas de las malas practicas de ciertos asesores comerciales que,
con el fin de lograr cumplir una meta de ventas, les dan publicidad falsa a los
consumidores. Es por eso por lo que generar confianza de nuevo en los clientes es de
suma importancia para un servicio de calidad, lograr que los clientes cambien la manera
de ver al servicio es la meta, con la estrategia de comunicacion para la propuesta de valor

de transparencia y honestidad.

Capitulo 11

2.1 Propuesta Estratégica

2.1.1 Objetivos
2.1.1.1 Objetivo General
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Determinar la propuesta estratégica para solucionar la problemaética actual de la

empresa.

2.1.1.2 Objetivos Especificos

Desarrollar la identidad corporativa de la organizacion

Determinar el publico objetivo

Plantear la metodologia y técnicas de la investigacion

Eleccion y definicion de la estrategia corporativa a utilizar

2.2 ldentidad Corporativa

2.2.1 Misién

Garantizar a nuestros clientes la mejor experiencia y calidad en nuestro trabajo, a través
de la prestacion de servicios de comunicacion movil nacional, por medio de atencion
personalizada, basada en principios de calidad humana y ética profesional con el apoyo de

nuestro recurso humano.
2.2.2 Visién

Convertirnos en una distribuidora lider en Telecomunicaciones a nivel nacional con un
alto grado de excelencia en su gestion en el 2025, cuyo crecimiento y prestigio se basa en
satisfacer al cliente con una propuesta de transparencia y honestidad en todo el proceso de

venta, siendo una empresa altamente competitiva y confiable.

2.2.3 Filosofia

Garantizar una experiencia de servicio confiable y efectivo, manteniendo la propuesta de
valor de honestidad y transparencia de manera interna y externa, reconociendo que la principal
fortaleza son cada uno de los colaboradores, ayudando a su crecimiento laboral y realizacion

personal, logrando un servicio satisfactorio y obteniendo una conexién real con cada cliente.

2.2.4 Valores
e Etica
e Integridad

¢ Responsabilidad
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e Lealtad
e Innovacion

e Trabajo en equipo

2.2.5 Cultura de servicio

2.2.5.1 Responsabilidad

Cumplimiento satisfactorio del trabajo ejecutandolo en linea con los objetivos de la
empresa, brindando un servicio de excelencia. Como empresa se realizan auditorias mensuales
a cada asesor comercial, en las que se contactan a los clientes con ventas cerradas para evaluar
el servicio brindado por parte de la empresa en cuanto a atencién, tiempo y resolucion de

problemas, lo que incentiva a cada area a realizar el trabajo de manera responsable y consciente.
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2.2.5.2 Seguridad y factores de Riesgo

PREVENCION DE

RIESGOS

LABORALES EN

CENTROS DE
LLAMADAS
TELEFONICAS

MAGENTA TECH

llustracién 6 Manual de seguridad Call Center Magenta Pte. 1
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Magenta EC

Prevencion de riesgos laborales en centros de llamadas telefonicas

Los centros de llamadas telefonicas, también co-

nocidos por el anglicismo Cal Center, son servicios
de atencion al cliente que actian como intermedia-
rios entre éstos y las empresas y que tienen como
finalidad informar o vender productos a través del
uso del teléfono, de medios informaticos y de inter-
net. Estos medios tecnolégicos han permitido for-
mas de comunicacion rapidas que no precisan del
encuentro fisico de las personas, cuestion ésta que
ha favorecido la apuesta de muchas empresas por
los servicios telefénicos de atencion al cliente, con
el fin de optimizar recursos. Las empresas pueden
contar con una unidad interna que se dedique a ello
© bien, como es mas comun, subcontratar la labor a
empresas especializadas.
En pocos anos, los “Call Center” hancrecido defor-
ma acelerada y emplean a un elevado numero de
teleoperadores y teleoperadoras, que son las perso-
nas encargadas de contactar directamente con los
clientes a través del teléfono.

El sector muestra un perfil claramente feminizado
y joven. Sequn refleja la Wl Encuesta Nacional sobre
Condiciones de Trabajo el 75% de este colectivo
estd formado por mujeres y el 53% tiene una edad
comprendida entre los 16y los 34 afos. Este mismo
documento explica que mds de la mitad de los tra-

bajadores disponen de estudios de Bachillerato o
Formacion Profesional (54%) y que una tercera par-
te posee estudios universitarios, a pesar de que se
considera que esta profesion no requiere una eleva-
da cualificacion.

Como ampliamente se explica en el articulo de
Opinion, ¢l trabajo en los centros de atencién tele-
fénica puede parecer que no es nada peligroso, sin
embargo, nada més lejos de la realidad, puesto que
las tareas de los teleoperadores estin claramente
asociadas a problemas de salud: dolencias musculo-
esqueléticas (lumbalglas, contracturas de cuello y
hombros, sindrome del tinel carpiano.. ), alteracio-
nes del oido y la voz ocasionadas por el ruido
(ambiental y de los auriculares) y, principaimente, a
enfermedades relacionadas con factores de riesgo
psicosocial (estrés, trabajo repetitivo, fatiga mental,
violencia verbal...), que se materializan en ansie-
dad, trastornos del suefio, fatiga, dolencias digesti-
vas, etc, que se reflejan en altos indices de absentis-
mo, lo cual también representa un grave inconve-
niente para la empresa.

A continuacién, exponemos las medidas preventi-
vas bdsicas relacionadas con el trabajo en los cen-
tros de llamadas telefonicas, siguiendo los conteni-
dos de un interesante documento elaborado por el

lustracién 7 Manual de seguridad Call Center Magenta Pte. 2

INRS francés, asi como de los portales de ergonomia
y psicosociologia de la pigina web del INSHT.

Medidas preventivas

Respetar | a superficie minima de 2 metros cua-
drados de espacio por persona, sea cual sea el
numero de trabajadores de la empresa (Real De-
creto 486/1997 Lugares de trabajo). Por razones
de comodidad de los puestos y de los lugares de
paso, es recomendable que la longitud de los
locales de més de 25 metros cuadrados sea infe-
rior a tres veces su anchura.

2. Disefar el puesto de trabajo siguiendo princi-

plos ergondmicos, facilitando que los medios
empleados (mesas, sillas, auriculares, elementos
informdticos...) se adapten a las caracteristicas
de los trabajadores y permitan desarrollar las
tareas con comodidad, con el fin de evitar la
aparicion de riesgos musculoesqueléticos (ver
£rga-FP n*22 sobre o ficinas). Tanto si la disposi-
cion de los puestos de trabajo es en linea, forma
mids habitual, como en filas, trebolillo 0 margari-
ta, la anchura de la mesa debe ser, al menos, de
1,6 metros. Del mismo modo, una siinarficia il

Magerto EC
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de trabajo de 1,3 metros cuadrados permite co-
locar la pantalla del ordenador, el ratén, el tecla-
do y dejar espacio suficiente para escribir y ma-
nejar documentos.

Adoptar b p , prestando
especial atencién a mantener la espalda recta y
bien apoyada en el respaldo de la silla (ver £rgg-
£L.n° 35: Trabajo en posicion sentadad). Alternar,
en la medida de lo posible, esta posicién con la
de unudo-de pie; los planos de trabajo que
riach representan un gran
wmdcsdehm»wm

Acondicionar los locales para que el nivel de rul-
do no sobrepase los 55 dB (A), que es el valor
méximo considerado para no llegar a perturbar
una conversacion. Para ello, se puede recurrir a
Ia instalacién de materiales absorbentes que
ayuden a reducir el nivel de ruido, asi como a la
<oloud¢nd¢munpansmmbsmdt
trabajo. El ruido rep una

una traba, en las clones de los teleop
radores, por lo que las tareas se ejecutan con
mmdk@udyuwedenmmam

las sit

as al

equipos con un limitador de volumen que im-
pida sobrepasar el nivel promedio de ruido a
partir del cual se pueden producir dafos auditi-
vos: 80 db(A) para 8 horas de trabajo. Debido al
ruido ambiental, es frecuente que los teleope-
radores tiendan a aumentar el volumen de los
auriculares para mejorar la calidad de la comu-
nicacion con los interlocutores, con el conse-
cuente perjuicio que esto ocasiona en el apara-
to auditivo.

Infs alap P ble del centro de
uabajocwﬂonobwnmdvddenﬂdom

del mi modo que
ﬂan(W)omdt

10.

luz que se necesita en actividades de procesos
de datos. Como norma general, se deberd dotar
a los puestos de trabajo de la maxima luz natu-

radores: reducir el ruido ambiental (medida n°4)
mmhn«uidadde*vudmmlu
a8, usar de

oidos taponados en circunstancias no |

para que la empresa adopte acciones protecto-
mEsmdwmeINumMm
de una sobreexposicion al ruido que de mante-
nerse puede tener efectos permanentes.

. Tener en cuenta los riesgos derivados de la utili-
visualiza-

zacion de equipos con pantallas de
cion. La pantalla debe ser antirreflectante y con

res. Estas circ ias
demaywsmmlamwmm
mas vascuhesydigew\m. ansiedad, etc. (ver

Procurar no subir el volumen de los auriculares
por encima de la mitad del maximo nivel que
alcancen, para evitar una exposicion continua-
da al ruido que pueda resultar peligrosa. Lo re-
comendable es p ionar a los trabaj

vibraciones y parpadeos
A il i6n bien disefiada que
<omrh'yaadmblmgavlwalymud
de los teleoperadores. Es aconsejable superar
los 500 lux que representan el nivel minimo de

Es jente no forzar la voz por encima del
ruido ambiental, asi como evitar su uso cuando
se padecen los primeros signos de afonia o
algun proceso patolégico en la faringe y beber
agua con frecuencia para evitar la sequedad de
la garganta.

Realizar pausas a intervalos regulares de tiempo
que permitan aligerar la carga de trabajo. Es
[ te hacer p de diez mi cada
hora, facilitando que los teleoperadores las
efectien a su conveniencia, segin los requeri-
mientos de la tarea, Esta ocupacién presenta un

ponder durante la jornada de trabajo y la necesi-
dad de evaluar situaciones distintas en

muy cortos de tiempo que suelen oscilar, segin
intereses de la empresa, entre los tres y cuatro

llustracion 8Manual de seguridad Call Center Magenta Pte. 3

12. Ofrecer a los teleoperadores formacion e in-
formac

13,

ion sobre el contenido de las tareas y

los riesgos que puede comportar, asi como
de los medios que deben utilizar, antes de
iniciar el trabajo y cuando se produzca algun
cambio de puesto.
Los trabajadores deben conocer la planifica-
deeMweaysummmm
los pardmetros de seguimi de la actividad
(consultas atendidas, tiempo de espera de las
llamadas...), asi como familiarizarse con los
medios informdticos, programas de tareas,
equipo telefonico, auriculares y micréfonos.

Es especial facilitar forma-
mmmmacmm

ycmnoldeuscmodoms(dmbajodelos
teleoperadores implica responder ¢

14,

Impulsar medidas que permitan a los teleope-

mente a los clientes con una actitud agrada-
ble y educada —actitud pantalla— que ocul-
ta a veces irritacion o fatiga) y sobre como
mpvlaslmdudﬂanlwaldeme-
sario es i ir a los sobre
Modosqmleuyudenamlosum
de violencia verbal y protegerse del desgaste
psicolégico que ocasionan.

La exposicién a situaciones agresivas e insul-
tantes de los teleoperadores es un riesgo
que ha do con el ti por razo-
nes que suelen ser ajenas a los teleoperado-
res y estdn relacionadas con factores de la
organizacion.

15.

d intervenir en la organizacion de aque-
llas tareas que lo admitan, por ejemplo, en la
laboracion de los gui de respuesta a los
clientes, con la idea de favorecer su capacidad
de autonomia en el trabajo y contrarrestar la
insatisfaccion producida por el trabajo mond-
tono y repetitivo (por ejemplo, contestaciones
basadas en cuestionarios estandarizados).

Cumplir con la obligacion de la Vigilancia de la
salud ofreciendo a los trabajadores un recono-
cimiento médico al afo, que incorpore exame-
nes de oido y garganta, y tenga en cuenta los
riesgos especificos del trabajo con pantallas
de visualizacion de datos (ver frga-FPn° 5.

llustracion 9 Manual de seguridad Call Center Magenta Pte.4

Magenta EC
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2.2.5.3 Compromiso

Predisposicion por parte del personal por alcanzar los objetivos y metas propuestos por
parte de la organizacion y el cliente.

Organigrama Institucional

Junta de Socios

( ]

Erick Miranda Marta Terdn Carlos Jara

Jefe de Operaciones Gerente General

| J

Daniela Arellano

Supervisora

[ )

Gabriela Paca Evelyn Ortega Patricio Mora Ysbeth Rodr{iguez  Nicolds Hernandez
Asesora Comercial Asesora Comercial Asesora Comercial Asesora Comercial  Asesora Comercial

lustracion 10 Organigrama Magenta Tech

2.2.5.4 Calidad

Garantia de un trabajo con altos estandares de calidad basado en un proceso bien estructurado.
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Supenisor

Telefonica

Seguimiento del
Proceso en la
Plataforn

> fe explica al cliente su corte, su
forma de p y sobre la politica de
pago justo

lustracion 11 Proceso de venta de asesores comerciales



2.2.5.5 Puntualidad

43

Entrega del servicio en el tiempo que se le indica al cliente, para su satisfaccion y

cumplimiento oportuno de entrega. El tiempo depende de la necesidad del cliente, en caso de

una migracion (clientes actuales de la empresa que se maneja por recargas y desean obtener un

plan) el tiempo de activacion del servicio es de tres horas aproximadas y no se necesita envio.

Para portabilidades (clientes de otra operadora que desean cambiarse a Claro) el proceso de

activacion es de tres dias laborables, incluyendo el envio del nuevo chip que se lo realiza un

dia antes de la activacion para que el cliente no se quede sin sefial. En el caso de lineas nuevas

el cliente obtiene el servicio en dos dias hébiles incluyendo el envio del chip. del pedido en

los tiempos de ejecucién solicitados para una satisfaccién oportuna de las necesidades del

consumidor.

10.

11,

12,

PROCESO PARA ENVIO:

1. SEINDICAL AL CLIENTE QUE SU CHIP ESTA LISTO PARA ENTREGA.

SI EL CLIENTE VIVE EN QUITO, SE PIDE DIRECCION EXACTA, UBICACION POR
WHATSAPP Y UNA HORA EN LA QUE SE DEBE ENTREGAR EL PAQUETE, TODO POR
MENSAJE.

S| EL CLIENTE VIVE EN OTRA CIUDAD, SE LE PREGUNTA 5| DESEA POR COOPERATIVA O
A U5 VEZ EN EL SERVI ENTREGAS MAS CERCANO.

S| ES POR COOPERATIVA, EL CLIENTE INDICA EN QUE PROVINCIA 'Y CIUDAD SE
ENCUENTRA PARA LA ENTREGA.

SE LE INDICA POR QUE COOPERATIVAS PODEMOS EMVIARLE.

EL CLIENTE ELIGE UNA Y SE LE INDIC A QUE DIA Y A QUE HORA LLEGARIA EL CHIP.

SI ES POR SERVI ENTREGA, EL CLIENTE NOS INDICA EL SERVI ENTREGAS MAS CERCANO.

S| NO LO CONOCE LE PREGUNTAMOS LA DIRECCION DE SU LUGAR DE RESIDENCIA
PARA BUSCAR EL SERVI ENTREGAS MAS C ERCANO.

SE LE ENVIA POR SERVI ENTREGAS.

SE LE ENVIA AL CLIENTE EL COMPROBANTE DE ENVIO YA SEA POR COOPERATIVA O
SERVI ENTREGA. ESTE COMPROBATE SE ENVIARA AL CHAT GRUPAL, CADA ASESOR

COMERCIAL DEBERA REVISAR LOS COMPROBANTES PARA SUS RESPECTIVOS CLIENTES.

EL ASESOR COMERCIAL TIENE EL DEBER DE REVISAR DIARIAMENTE QUE CHIPS YA
DEBEN LLEGAR AL CLIENTE, ¥ LLAMAR PARA GESTIONAR 51 YA LO RECIBIO.

EN CASO DE QUE EL CLIENTE NO ESTE EN LUGAR Y LA HORA ESPECIFICADAS, SE
INTENTARA NUEVAMENTE CONCRETAR EL ENVIO, S| NO SE LOGRA LA ENTREGA, EL
CLIENTE DEBE RETIRAR SU CHIP EN LAS OFICINAS.

EL ASESOR COMERCIAL DEBE INDICAR EN EL SISTEMA QUE EL CHIP YA ESTA
ENTREGADO.

lustracién 12 Proceso de envios de chip del manual del asesor comercial

2.2.6. Estrategias de Mkt Interno
2.2.6.1 Conocimiento del Branding

Socializar la marca, su estructura, principios y valores con los miembros de la organizacion

para que asuman la identidad corporativa de la organizacién que representan.



MUESTRA
FILOSOFIA

Mugnta

JQUIENES SOMOS?

Somos una empresa dedicoda a lo distribucion del servicio
de telecomunicaciones maviles de la Marca Clare,
astamas en el mercado desda el 2016 brindando
soluciones tecnologicas y servicio de calidad o cada une
de nuestros clienfes.

@

NUESTRA MISION
Garantizar o nuastros chentes la mejor experiencia y calidod
en nuestro trabajo, a través de la prestacion de servicios de
comunicacian mévil nacional, por medio de atencian
personalizada, bosada en principios de colidod humana y
ética profesional con & apoyo de nuestro recurss humano.

©

NUESTRA VISION

Convertirnos en una disfribuidora lider en
Telecomunicaciones a nivel nacional con un alto grodo de
excelencio en su gestion, cuyo crecimiento y presfigio se
basa en safisfocer al cliente con una propuesta de
transparencia y honestidod en todo &l proceso de venta,

siendo una empresa allamente competitiva y confiable.

NUESTROS VALORES
-Efica
Integridad
‘Responsabilidod
“Lealtad
Annovacion
Trabajo en equipo

NUESTRA PROPUESTA DE VALOR

Una politica de 100% fransparencia y honestidad en todo
el proceso de venta,

lustracién 13 Filosofia Magenta

2.2.6.2. Promocién de la formacion y desarrollo empresarial

Fomentar en el equipo de trabajo la capacitacion personal y la formacion académica-laboral

para mejorar la aplicacion practica de sus funciones en la empresa con la fundamentacion
técnica necesaria.

44
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&

FICHA DE CAPACITACIONES
Magenta

Nombre de la empresa: MAGENTA TECH
RUC 1792669782001

TEMA
Dar a conocer al

INTRODUCCION A LA nuevo personal la Siempre cuando
] . Nuevo personal
EMPRESA filosofia de la

CAPACITACIONES PARA EL PERSONAL

OBJETIVO DIRIGIDO A PROGRAMACION PROPUESTA

1 Capacitacion de una hora en la sala de reuniones
mediante una presentacion proyectada, en donde se
encuentre todo el Branding empresarial. La informacio

exista contratacion J )
debera ser enviada a cada colaborador al correo

empresa. L
electrénico.
Impartir las . .
P . 3 Capacitaciones de una hora cada una mediante una
caracteristicas y presentacion proyectada en donde se encuentre toda la
CAPACITACION DEL especificaciones del Primera semanadel | ; , L, .
. Nuevo personal informacion y explicacidn del servicio que ofertamos de
SERVICIO servicio que nuevo colaborador . L. .
manera detalla. La informacién se le enviara al correo de
ofrecemos en la
cada colaborador.
empresa

1 Capacitacion de dos horas acerca del flujograma de
ventas, en donde se explique paso a paso las actividades
que tiene que realizar el asesor comercial desde el
primer acercmienot con el cliente hasta el seguimiento
post venta.

Capacitar al asesor
comercial sobre el Primera semana del
Nuevo personal

proceso de ventas asesor de ventas
que debe cumplir

METODOLOGIA DE VENTA

Ensefiar a los nuevos s - .
1 Capacitacién de una hora para socializar y analizar las

asesores L . .
R L, objeciones que los clientes proporcionan y como
comerciales las Actualizacién X , J i
MANEJO DE OBJECIONES . Nuevo Personal objetarlas. Aqui se deberd realizar mensualemente una
objecines comunes mensual

reunidn general con todos los asesores comerciales para

de los clientes . Lo
Y realizar un feedback de nuevas objeciones.

como manejarlas.

Impartir una clase de 1 Capacitacion de dos horas sobre el servicio y trato al
como manejar el cliente, para nuevos colaboradores se hard una clase de
S :10) 3, B SV [6 (oA BRI trato al cliente, tipos Todo el Personal Actualizacion cada 6| capacitacion e induccion y para colaboradores antiguos
CLIENTE de clientes e semanas se realizara clases personalizadas con base en las autorias
inteligencia realizadas a cada asesor comercial, tocando sus puntos
emocinal débiles para mejorar.

1 Capacitacidn sobre la nueva guia comercial a todos los
colaboradores de la empresa, en un meeting lunch
Cadavez que se semiformnal, en donde se analizaran los cambios en la
actualice laguia | ofertay se hard un plan de nuevas estrategias en base a
los cambios con la colaboracidn de todos los integrantes
de laempresa.

Difundir nuevos
cambios en guia Todo el Personal
comercial de Claro

ACTUALIZACION DE GUIA
COMERCIAL

lustracién 14 Cronograma de actividades

2.2.6.3. Reconocimiento por trabajo satisfactorio

Recompensar el correcto cumplimiento de las labores diarias del empleado mediante
incentivos y bonos que motiven al trabajador a brindar un servicio optimo y eficiente. En la
empresa Magenta Tech se tiene una politica de contratacion establecida, en donde el asesor
comercial entra a un periodo de prueba los tres primeros meses, en los cuales el pago es

netamente por comisiones y bajo prestacion de servicios, cuando el asesor comercial cumple
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el periodo de manera satisfactoria la empresa procede al aseguramiento del asesor y le brinda

todas las prestaciones de la ley, méas las comisiones.

Ademas, existe una politica de incentivos semanal bajo cumplimiento de metas, los
incentivos y las metas son analizadas y actualizadas segun la necesidad de la empresa, el

colaborador puede elegir recibir el incentivo semanalmente o acumularlo con el sueldo final.

J Magenta EC
Comisiones 2021

*Todi Lind Prepage s pagada 55.00

Cantidad Comisign Prepago Comision*

20-25 26

1 10 5 500 | & 6,00 | & 700 & BOO | 5 5,00 10 5 41,00
1 | 12 |$ 6,00 | & 720 | 8 840 | § 9,60 | § s,oo| 12 |s 4a,zo|
1 15 5 7,50 | % 900 | & 10,50 | % 12,00 | 5 5,00 15 5 59,00
1 | 20 |$ 10,00 | $ 12,00 | 14,00 | § 16,00 | § 5,oo| 20 |s 11,m|
1 25 5 12,50 | & 15,00 | & 17,50 | & 20,00 | 5 5,00 25 5 95,00
1 | 30 |$ 15,00 | $ 18,00 | $ 21,00 | § 24,00 | § s,oo| 30 |$ 113,oo|

Incentivos

|SI realiza 6 lineas en la semana tendrd un incentive de 510 |

lustracion 15 tabla de comisiones Magenta Tech

2.2.7. Logotipo

ngenq EC

lustracién 16 Imagotipo de Magenta

El imagotipo de la empresa representa la conectividad que el cliente puede obtener con
su servicio en todo el mundo, actualmente tener conexidn a internet le permite al usuario poder
navegar de manera global y es el mensaje que se quiere transmitir mediante la imagen
corporativa. El color Magenta se debe al nombre, mismo que tiene una representacion

emocional para los socios fundadores de la empresa.



2.2.7.1. Responsivos

aN y
.- & @
Magenta RVETT TRV R

".
L

Magenta

lustracién 17 Responsivos del imagotipo de Magenta

2.2.7.2. Tipografia

Ageo Personal Use

lustracién 18 Tipografia de Magenta Pte. 1

Lorem |psum is
simply dummy
text of the
printing and

typesetting
industry.
BRER-AREE

lustracién 19 Tipografia de Magenta Pte. 2
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La tipografia usada es Ageo Personal Use, este Font ayuda a transmitir un tono

amigable pero elegante, al mismo tiempo que su forma curva, la empresa mantiene su

caracteristica de seriedad, sin embargo, da un toque juvenil y tecnolégico.

2.2.7.3. Colores

#d721/7f Color Hex

#D7217F

(215,33,127)

Shades of #d7217f

#7217F #1147 #aclabs #261758 #B81134c #6b103f #560d3. #400%26 #2b081% #15030c #000000

Tints of #d7217f

#47217F #3b378b #d£4d98 #2363a5 #=2778b2 #2b20bf #efadch #£3bcdB #£7d2e5 #fhesf2 FEEEEEE

lustracién 20 Paleta de Colores de Magenta

Sergio Marcano en la plataforma digital “What Color” nos brinda la psicologia detras

del color, indicandonos que: “el significado del color magenta est4 asociado a la bondad, la

ayuda y la compasion. Sus efectos en las personas resultan enternecedores, contribuyendo asi

al control de la ira, la rabia y produciendo el aumento del sentimiento de esperanza, pureza e

intuicion” (Marcano, 2020).

La explicacion psicologica ayuda a reforzar lo que queremos transmitir con la marca,

ya gue se proyecta ayuda y confianza agregando un cambio de actitud en clientes que pueden

tener cierta hostilidad.
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2.3. Metodologia de la Investigacion

2.3.1 Metodologia de la Investigacion Digital

“La Metodologia de Investigacion Digital, se refiere a las formas y maneras en
donde los investigadores pueden recolectar data a traves del Internet. El
crecimiento de las Redes Sociales ha supuesto un nuevo nivel de complejidad y
oportunidad. La inclusion de estas provee de nuevas percepciones en los  segmentos
sociales y de consumidores, asi como facilita una medida tanto emocional como
socioldgica de una poblacién dada en determinados temas de interés.”
(Consultores, 2020)

2.3.2 Explicacion del Enfoque Metodoldgico en la Investigacion Digital

La presente investigacion tiene como propdsito encontrar una solucién para la
distribuidora de telecomunicaciones Magenta Tech, a la problematica de caida de ventas
mediante una estrategia de Inbound Marketing. Para lograr el objetivo se necesitara usar un
método cualitativo en la investigacion, y que describird situaciones, interpretara resultados,

contextualizara y se obtendra una vision profunda de conceptos especificos.

2.3.3 Descripcidn de los métodos de recopilacion de datos

Para el trabajo de investigacidn se utilizaron los siguientes metodos: Cyber Etnografia,
andlisis de contenidos en linea, analisis de redes sociales, diarios, blogs, articulos cientificos
en linea, comunidades de Investigacion de Marketing Online. Cada uno de estos métodos se
eligio siempre y cuando se comprueben que son confiables y veridicos y estén fundamentados

bajo comprobacion teorica.

Gracias a los distintos métodos usados en la investigacion, se podra elaborar un buyer
persona preciso en base a toda la informacion recopilada en la investigacion, en especial de
HubSpot.



2.3.4 Descripcion de los métodos de analisis

Para el procesamiento de datos se realiz6 una investigacion general que proporciond

informacién necesaria para una conclusion objetiva de los temas mediante Google Academic

y Google Universal.

2.3.5 Evaluacion y justificacion de las elecciones metodolégicas

Las fuentes usadas y proporcionadas para la realizacion de la investigacion son
confiables y brindaran informacion inmediata, se eligié este método debido a la realidad actual
que se vive en el pais por la pandemia y el peligro realizar investigaciones de campo, ademas
de poder brindar informacién de manera globalizada, lo que ayuda a tener un enfoque mas

objetivo y abierto culturalmente.

2.4 Definicién de Publico Objetivo

2.4.1 Segmentacion B2C

2.4.2.1 Buyer Persona Actual |

E NOMBRE DEL BUYER PERSONA | nqRANDA GONZALEZ IVAN ENRIQUE PARTE 1: QUIEN

PERFIL GENERAL

Trabajo, historia laboral, familia

INFORMACION
DEMOGRAFICA

Edad, salario, ubicacién, sexo

IDENTIFICADORES

Trato, personalidad,
como prefiere comincar

Jefe de operaciones en empresa privada

Trabaja en la empresa desde que se creo aprox. hace 6
anos

Casado, tiene 1 hijo de 17 arfios

Hombre

41 afios

Ingreso mensual salarial: 1 400 USD

Vive en una casa propia ubicada al sur de Quito

Tranquilo

Prefiere llamadas telefonicas que chatear

Realiza la mayor parte de trabajo que puede por el mismo
para asegurarse de que esté bien hecho.

lustracién 21 Buyer Persona Actual Pte. 1
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E NOMBRE DEL BUYER PERSONA  § MIRANDA GONZALEZ IVAN ENRIQUE PARTE 2: QUE

OBJETIVOS + Lograr un ascenso en la empresa hasta gerencia general
Objetivos primarios y secundarios « Generar una cultura de trabajo consciente
» Responsable de todas las operaciones de la empresa
RETOS P P presay

actualizaciones.
» Poder estar pendiente de todas las areas de su vida,
incluyendo laborales, familiares, personales.

Retos primarios y secundarios

» Facilitary optimizarsutrabajg brindandoleconectividad

COM O PODEMOS AYUDAR constantee inmediataen cualquiedugarque se
...para que obtenga los objetivos deseados) encuentre
---para que pueda superar los retos « Mantenerlocomunicadoconstantementecon todossus

seresquieridosy personal detrabaja

llustracion 22 Buyer Persona Actual Pte. 2

E NOMBRE DEL BUYER PERSONA  § \j|RANDA GONZALEZ IVAN ENRIQUE PARTE 3: POR QUE

COMENTARIOS + “Prefiero hacer el trabajo yo mismo para poder
Ejemplos de comentarios reales sobre verificar que se haga bien”
susrelosy objelivos. = “No he podido hablar con mi familia en todo el dia

por la mala cobertura de la operadora que tengo”
* “Me ha llegado tarde las nuevas actualizaciones

para las operaciones de la empresa”

QUEJAS COMUNES

= “Yo tuve una mala experiencia en el pasado con la
Razones por qué no comprarian nuestro "

. Marca
producto o servicio.

«  “No confio en el envio de documentos por redes
sociales”

llustracion 23 Buyer Persona Actual Pte. 3



E NOMBRE DEL BUYER PERSONA

MENSAIJE DE MARKETING

Como describirias la solucién de tu
empresa a este buyer persona.

MENSAJE DE VENTAS

Como venderias las solucion
a tu buyer persona

Conectividad completa de manera Segura, rapida y facil

SIN DATOS O LLAMADAS? NO TE QUEDES
DESCONECTADO Y APROVECHA NUESTRAS
INCREIBLES PROMOCIONES. DALE CLIC A NUESTRO
WHATSAPP Y RECIBE ASESORAMIENTO GRATUITO
PARA ADQUIRIR TU PLAN.
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MIRANDA GONZALEZ IVAN ENRIQUE PARTE 4: COMO

llustracién 24 Buyer Persona Actual Pte. 4

2.4.2.2. Buyer Persona Actual 11

NOMBRE DEL CLIENTE

CIRINO RUIZ DAMARYS DE LOS ANGELES

PERFIL GENERAL

INFORMACION
DEMOGRAFICA

IDENTIFICADORES

OBJETIVOS

RETOS

COMO PODEMOS AYUDAR

Emprendedora, venta de productos de belleza por
redes sociales.

Lleva aproximadamente 3
emprendimiento.

meses con Su

Mujer
Ingreso promedio mensual de 400 USD
Ubicada en la ciudad de Guayaquil

Extrovertida y Comunicadora
Posee WhatsApp Bussines para su trabajo
Le gusta mantener su inventario actualizado

Que su empresa crezca hasta llegar a ser una fuente
de trabajo.

Necesita estar conectada 24/7 para siempre atender a
sus clientes y actualizar el inventario en linea.
Ultimamente no le alcanzan las megas que contrata
con su plan prepago.

Dar cobertura constante 4.5 G en donde quiera que se
encuentre.
WhatsApp Bussines gratuito para mensajes.



Megas promocionales al cambiarse de prepago a

pospago

“Me quede sin saldo ni megas para comunicarme".
COMENTARIOS

No quiero que me cobren mas en la factura
QUEJAS COMUNES No tengo tiempo para realizar el tramite

jHabla y navega sin preocupaciones! ;Ya viste las
nuevas promociones? Disfruta de la mejor cobertura
del pais. Comunicate con nosotros Yy recibe
asesoramiento gratuito para adquirir tu plan. jTe
regalamos mas gigas y realizamos el envio de tu
nuevo chip gratis! #familiamagenta

MENSAJE DE MARKETING

Tabla 8 Buyer Persone Actual 11

2.4.3 Buyer Persona No deseado

VEIASGUEZ

su trabajo

M vﬁ Oz M A N U'E‘, Ig.uaLa rsel: ;""' |da-d de manutencidn de su hijo
ANTONIO

«Empleado Privado come guardia de seguridad en una institucidn
educativa.

sHombre

46 afios

slbarra

«Salario Basico 400 USD

n de mas"
+"MNo quiero acercarme a las oficinas para el tramite”

lustracién 25 Buyer Persona no deseado

2.4.4 Atractivos de Mercado
2.4.4.1 Tamano de Mercado
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El mercado de las telecomunicaciones es bastante amplio, actualmente la empresa
madre esta abarcando un poco mas del 50% del mercado total en telecomunicaciones, sin
embargo, la otra mitad del mercado lo tienen las empresas Movistar y CNT. EI propdsito es
acaparar el mercado de la competencia ofreciendo un mejor servicio. De esta manera el
principal objetivo son las personas que tienen lineas con planes celulares en las empresas
competidoras, ya que también, este tipo de ventas son las que mejores y mas beneficios

econdmicos nos traen como distribuidora.
2.4.4.2 Capacidad Adquisitiva

Las personas con capacidad adquisitiva alta son normalmente los consumidores que
necesitan conectividad por su trabajo y realizan sus pagos de manera efectiva, este segmento
es de vital importancia, ya que suelen ser consumidores mas exigentes que el promedio. El
pago mensual y a tiempo del servicio garantizara los beneficios como distribuidora y existe
una menor probabilidad de cancelacion de plan, ya que la tendencia de comportamiento de este

segmento es la conectividad continua.
2.4.4.3 Ubicacion Geografica

Le conviene a la empresa centrarse en las ciudades méas grandes, ya que ahi la cobertura
es mas extensa y llega hasta los 4.5 G, ademas de un comportamiento laboral de mayor pago y
avance tecnoldgico, los envios de igual manera llegan de una manera mas rapida y precisa a

las ciudades y las personas tienen una mejor cultura de pago.

2.4.5 Buyer Persona ldeal
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E NOMBRE DEL BUYER PERSONA § 5jj\yANA MELISA ALMEIDA CASAS PARTE 1: QUIEN

PERFIL GENERAL - Gt?rente de Marketing de una empresa
privada

- Lleva trabajando en la empresa aprox. 5 afios

- Casada tiene 1 hijo de 20

Trabajo, historia laboral, familia

INFORMACION "
DEMOGRAFICA T o
- 42 afios
Edad, salario, ubicacién, sexo - Ingreso mensual salarial: 2 800 USD

- Vive en una casa propia ubicada en el centro norte de Quito

IDENTIFICADORES - Extrovertida y Comunicadora

- Se mantiene conectada las 24 horas del dia
- Trabaja mucho en equipo y tiene reuniones constaniés
meetso zoom.

Trato, personalidad,
como prefiere comincar

llustracion 26 Buyer Persona ldeal Pte.1

E NOMBRE DEL BUYER PERSONA | ©j|RANDA GONZALEZ |VAN ENRIQUE PARTE 2: QUE

+ Lograr posicionarse como una de las mejores empresas
OBJETIVOS en el senvicio de internet fijo en el pais.

Objetivos primarios y secundarios » Juntarun quipode trabajodptimoque entiendala filosofia

del departamentade Marketingde la empresa.

RETOS *+ Responsable de todas las estrategias de Marketing y
Relaciones Publicas, ademas de organizagide eventos.

* Poder estar pendiente de todas las areas de su vida,
incluyendo laborales, familiares, personales.

Retos primanos y secundarios

» Facilitary optimizarsu trabajo, brindandole conectividad

COMO PODEMOS AYUDAR constante e inmediata en cualquier lugar que se
...para gue obtenga los objetivos dessados encuentre.
...para que pueda superar |os retos - Mantenerlocomunicadcconstantemente con todos sus

seresquieridosy personal de trabajo.

llustracion 27 Buyer Persona ldeal Pte.2
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E NOMBRE DEL BUYER PERSONA

MIRANDA GONZALEZ IVAN ENRIQUE PARTE 3: POR QUE

COMENTARIOS

Ejemplos de comentarios reales sobre
sus retos y objetivos.

QUEJAS COMUNES

producto o servicio,

Razones por qué no comprarian nuestro

*+  “Mis colaboradores no realizaron el trabajo como lo
pedi”

» “No he podido hablar con mi familia en todo el dia
por la mala cobertura de la operadora que tengo”

» “Tengo mala cobertura cuando viajo”

*  “Yo tuve una mala experiencia en el pasado con la
Marca”

» “No tengo tiempo para cambiarme de operadora y
realizar todos esos tramites”

llustracion 28 Buyer Persona ldeal Pte.3

E NOMBRE DEL BUYER PERSONA

MIRANDA GONZALEZ IVAN ENRIQUE PARTE 4: COMO

MENSAJE DE MARKETING

Cémo describirias |a solucién de tu
empresa a este buyer persona,

MENSAIJE DE VENTAS

Como venderias las solucién
a tu buyer persona

+ Conectividad completa de manera Segura, rapida y facil.

Necesitas Megas o Minutos? Aprovecha NUESTRAS
MEGA PROMOCIONES por el mes de Agostoy
navega libremente con la mejor cobertura del Pais!
Si eres de otra operadora, tienes GIGAS GRATIS!
Nosotros nos encargamos de todo el tramite y el
envio del chip TOTALMENTE GRATIS! Comunicate a
nuestro WhatsApp y recibe asesoramiento gratuito.
#familia_Magenta

llustracion 29 Buyer Persona ldeal Pte.4

2.5 Seleccion de Estrategia

2.5.1. Posicionamiento Digital.
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Posicionar la identidad corporativa de Magenta Tech en medios digitales,

promocionando la filosofia y propuesta de valor.

El uso de medios digitales permitira a la organizacién promocionar sus productos y
servicios sin limitaciones geogréaficas, aumentando su alcance y captando clientes potenciales
que podran obtener informacién detallada de la empresa y mas facilidad para contactar y
solicitar contratos que permitan satisfacer las necesidades de su organizacion.

El posicionamiento digital tiene que ir ligado juntamente con una estrategia de Inbound
marketing basada en la cultura de transparencia para generar engagement, ademas de
reconocimiento como empresa de telecomunicaciones. Esta estrategia se aplicara mediante

Facebook Bussines.

“En el caso de Facebook, nos encontramos con que es la red social con la que mas
usuarios interactuan diariamente. Y es que es muy facil hacer también marketing
Mobile para esta red social con la que los usuarios se entretienen gran parte de su tiempo
libre. Cuando esperan el bus, cuando los anuncios televisivos interrumpen su contenido
de entretenimiento, para buscar una marca o amigo. Facebook es una de las redes
sociales por excelencia para que cada marca conecte con su publico objetivo, pues
utiliza una gran cantidad de filtros para hacer una segmentacion precisa. Existe un
mayor conocimiento de las necesidades del pablico objetivo a tiempo real. Podemos
tener un incremento del trafico hacia la web y tendremos un crecimiento de leads:
trabajamos sobre publicos cualificados interesados en nuestros contenidos obteniendo,

por tanto, mayores resultados”. (InboundCycle, 2017)

2.5.2. Penetracion de Mercado

Mayor difusion de servicios para captar clientes potenciales a través de una propuesta
de valor usando Inbound Marketing y generando estrategias efectivas para cada etapa,

aumentando el volumen de ventas y mejorando la participacion de mercado.

2.5.2.1. Matriz Mckinsey

Mediante el Analisis externo PESTEL realizado previamente en el presente documento
se determind que el mercado de la industria de Telecomunicaciones es un sector altamente

atractivo y basado en el analisis interno “Cadena de Valor de Porter para servicios” se concluye
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que la posicion de la empresa en relacion a su competencia es mediana por lo tanto se opta por
estrategias de inversion- crecimiento donde sus atractivos de mercado son: desarrollo selectivo

de fortalezas, refuerzo de areas vulnerables e incrementar promocion.

Matriz de McKinsey

Posicion del negocio

Alta Media Baja

0 = Invertir Invertir Proteger

S <

o)

o

o

c

3

o Proteger Cosechar

o 2\

>

=

L

o

—

Z2
o Proteger Cosechar Desmantelar
(=]

lustracién 30 Matriz de McKinsey, tomada de https://www.sinnaps.com/blog-gestion-proyectos/matriz-

mckinsey
2.5.2.2.Matriz de Ansoff

Mediante la Matriz de Ansoff se puede identificar estrategias de penetracion del mercado

mediante un andlisis de riesgo enfocado a nuevos o actuales productos y mercados.

PRODUCTOS

ACTUALES ~ NUEVOS

DESARROLLO DE

ACTUALES NUEVOS PRODUCTOS

DESARROLLO DE

LS CE0 ] NUEVOS MERCADOS DIVERSIFICACION

72}
®)
(=]
<
(&)
14
w
=

www.RoberloEspincsa.es

lustracién 31 Matriz de Ansoff, tomada de www.RobertoEspinosa.es

Para ello, se realizara acciones para aumentar el consumo de nuestros clientes (acciones

de venta cruzada), atraer clientes potenciales (publicidad, promocién) y atraer clientes de la
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competencia (esfuerzos dirigidos a la prueba de nuestro producto, nuevos usos, mejora de
imagen), todo esto mediante el embudo de ventas y las fases del Inbound Marketing.

“Esta opcion estratégica es la que ofrece mayor seguridad y un menor margen de error,
ya que operamos con productos que conocemos, en mercados que también conocemos”.

(Esponiza, 2016)
2.5.2.3. Inbound Marketing para la penetracién de mercados

Como se indicé anteriormente el inbound Marketing ayudara a llegar de una manera
menos invasiva al target, que, gracias a la metodologia de investigacion, se tiene un buyer

persona bien estructurado.

“La metodologia inbound es un enfoque que apunta al crecimiento de tu empresa
creando relaciones significativas y duraderas con los consumidores, prospectos y
clientes. Consiste basicamente en proporcionarles elementos que les permitan
alcanzar sus metas en todas y cada una de las etapas del recorrido que realizan

junto a tu empresa” (Hubspot, 2020).

Para aplicar la metodologia inbound se la realizard de tres maneras: atraer, interactuar
y deleitar, para cada una de estas existen estrategias concretas que ayudan a que el cliente mas
fuerte en sigan un proceso que le ayuden a despertar un interés cada vez mas fuerte. En la etapa
de atraer tendremos que captar la atencidn de las personas que se ajustan al buyer persona con
contenido que le ofrezcan valor y con una interaccion basada en el interés de este. Al momento
de interactuar, se tendra que ofrecer soluciones e informacion que a nuestro cliente objetivo le
sirvan y asi aumentamos las posibilidades de compra. Para finalizar en la Gltima parte de
deleitar, se tiene que brindar ayuda y herramientas para que nuestros clientes lleguen al éxito

con su compra.

Este proceso ayudara a tener un ciclo circular del proceso del cliente, mejor llamado
flywheel: “El flywheel, o ciclo basado en el cliente, es un volante de inercia que representa un
modelo de empresa adoptado por HubSpot para ilustrar toda la fuerza de empuje que una
organizacion puede adquirir al priorizar y ofrecer una experiencia excepcional a los clientes”

(Hubspot, 2020).
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D#O“Wid@

Promotores
sopadsold

Clientes

llustracion 32 Proceso de Inbound Marketing, tomada de https://www.hubspot.es/inbound-marketing

Para las estrategias de atraccion se tiene que empezar por crear y publicar contenido
relevante, si se quiere un interés mas profundo podemos optimizar el proceso con estrategia
SEQ y asi la marca y contenido apareceran en el motor de busquedas. Para la fase de interaccion
se trabajarad con la atencion al cliente y la gestion de todo el equipo de ventas, esto lograra
ventas reales y que el cliente se familiarice con la propuesta de valor. Para finalizar la estrategia
con la fase de deleite se puede incorporar encuestas y chatbots para brindar un servicio de post
venta, ademas de tener redes sociales activas que ayuden al cliente a dejar comentarios, hacer
preguntas o comentar su experiencia, esto lograra que el cliente se convierta en promotor

(Hubspot, 2020).

Capitulo 111
3.1. Estrategias y tacticas
Estrategia Politica Objetivos Acciones Tacticas
estratégicos

Posicionamie [Ejecutar acciones  |Posicionar la Creacion de Perfiles |Disefiar un Perfil corporativo en

nto Digital |para dar a conocer |empresa Magenta  [Corporativos en redes [Facebook ajustado con el Toolkit
los servicios Tech en un 30% sociales de la empresa madre Claro.
pfertados por la pasadqen su e Disefio de foto de perfil
empresay su filosofia y propuesta
filosofia de valor en medios e Disefio de portada

identificativa. digitales. .
e Enlace con nimero

Empresarial

Creacion de Perfil Empresarial
en WhatsApp Bussines.

¢ Disefiar Plantilla para foto
de perfil de asesores

comerciales.




Georreferenciacion de
la empresa
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Generar mensaje de
bienvenida estratégico
Creacion mensajes
instantaneos

Sistematizar etiquetas.

Fijar ubicacion en Google Maps

Elaboracion de ficha en Google
my Bussines

Penetracion
de Mercado

Realizar acciones
que permitan atraer
a consumidores y
mejorar la
competitividad en el
segmento de
mercado establecido
para Magenta Tech
len base a la
propuesta de valor.

Aumentar las ventas
un 15% mediante la
captacion y
seguimiento de leads
a través de una
lestrategia de
Inbound Marketing.

Atraer al pablico
objetivo mediante
publicaciones de
alcance y mensajes en
Facebook.

Convertir al target
mediante un CTA con
WhatsApp Bussines

Convertir los leads en
ventas cerrados con la
ayuda de un CRM

Dar seguimiento
mediante una encuesta
telefénica a cada
cliente para

Crear una camparia de Facebook
pautada con la herramienta del
administrador de anuncios
dirigida al target.

Crear contenido grafico.

Realizar copywrite.

Conectar la camparfia de
Facebook con un Call to Action
que redirija al posible cliente a
un ndmero de WhatsApp
Bussines

Realizar un speech de
seguimiento desde el primer
encuentro con el lead hasta el
cierre de la venta.

e  Generar matriz para dar
seguimiento a los leads y su
procedimiento.

Adaquirir un CRM para

WhatsApp Bussines.

Realizar un speech dirigido
a los nuevos clientes con el
paquete de consejos para
evitar problemas con la

empresa.

Realizar una encuesta que
analice como fue el servicio
impartido por el asesor
comercial.
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convertirlo en
promotor. . o .
Realizar una invitacion al cliente
mediante mensajes masivos por
hatsApp Bussines para darle
eguimiento a las redes sociales
e la empresa.
3.2. Seleccion del Mix de Marketing
Estrategia | Indicador Impulsor Actividades Medicion | Responsable | Presupuesto
Posicionar la | Plaza Transito Creacion de Anual Mercaddlogo 300%
empresa Online Perfiles
Magenta generado Corporativos en
Tech en un redes sociales
30% basado
en su
filosofia y Georreferenciacion
propuesta de de la empresa Mercadologo 50$
valor en Anual
medios
digitales.
Aumentar Promocién | Aumento de | Atraer al pablico Semanal | Mercadologo 100%
las ventas un clientes objetivo mediante
15% mensuales publicaciones de
mediante la alcance y mensajes
captacion y en Facebook.
seguimiento
de leads a
través de una
estrategia de
Inbound Convertir al target
Marketing. mediante un CTA Semanal | Mercaddlogo 150%
con WhatsApp
Bussines
Convertir los leads
en ventas cerrados Semanal Equipo de
con la ayuda de un ventas 25%
CRM
Dar seguimiento Supervisor
mediante una o Mensual 400%
encuesta telefonica
a cada cliente para
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convertirlo en
promotor.

3.2.1 Creacion de perfiles corporativos en redes sociales

Para comenzar con el posicionamiento digital, la empresa debe contar con perfiles
corporativos en linea, especificamente en Facebook, que es la red social que se va a usar para
realizar las campafias que ayudaran a posicionarse y a penetrar en el mercado, la misma que
estara ligada a WhatsApp, en donde también se debe contar con un perfil empresarial acorde a
la filosofia, y por ultimo para el posicionamiento SEO en la web se necesitara fichas en Google

my Bussines, que nos ayudaran a la georreferenciacion digital.

3.2.1.1 Disefio de un perfil corporativo en Facebook ajustado con el Toolkit de la

empresa Claro.

La empresa madre “Claro” ya cuenta con una guia de disefio que todas las
distribuidoras, sean mayoristas o minoristas deben seguir, este Toolkit ayudara a tener una
plantilla de disefio, tanto para los perfiles, como para las camparias, ya que ademas de transmitir

la filosofia de la distribuidora, se tiene que apegar a la imagen corporativa de la empresa en

general.
Nombre de la pagina:
{Nombre del distribuidor] ~ Distribuidor
Ejempto: Discel - Distribuidor Autorizado

Nombre del usuario:
{Nor 5| @5

Foto de perfil (medida 400x400):
Logo del distnbuidor {no utilizar el de Claro)
El logo debe ir sobre fondo blanco

Foto de portada (medida 851 x 315)

Destacar una oferta o promocio

Categoria:
Telec

CMUNICACIONES

P - |

lustracién 33 Toolkit de Claro Pagina de Facebook Pte.1
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Sobre mi / Our Story
(una descripcion mas larga sobre el distribuidor, trayectoria y servicios).

Biografia

Informacién de contacto adicional

Productos/servicios (listarios)

Botones activos en La fanpage

lustracion 34 Toolkit de Claro Pte. 2

FORMATOS DE FACEBOOK PARA PUBLICACIONES

Post estitico/video: Carrusel:
Medida recomendada Limite de imagenes: 10
720x720 o 1080x1080 Medida recomendada 720x720 o 1080x1080
Debe levar un link
@ o Py

Crviate & Cart ¢ TER (ELas ) e s mamd
[T T -

- GLA

- 208 pon vedes 3

PARA OLE £STE
CONECT

Cambiate “[;\%f’ ) TE APTANOS ]
ATE CON MA X = e
y CONECT DIFKRE DE GRACIA

NUEYD PLAN

5 GIGAS
512“' tev0
l st : . 1. Portada con llamado de 2. Descripcion de beneticio 3. Cierre de oferta
accion e imagen de fondo
‘ .l

lustracién 35 Toolkit de Claro, formato para publicaciones en Facebook



LINEAMIENTOS GENERALES

en RRSS / Posts Pr les estatico o animad

1. Siempre abre el texto que muestra el llamado de atencién, con imagen de fondo
mastrando ESTILO DE VIDA.
2. Para pauta el texto no deberd ocupar mas de & cuadros (20%)
3. En caso de usar LOGO DE CLARD, se ubicara siempre en la esquina inferior derecha.
4. LOGO DE DISTRIBUIDOR debera ocupar la esquina superior derecha y su tamafo
no debera exceder el de el logo de LOGO DE CLARO.

65

TIPOGRAFIA

Se utilizard dnicamente la tipografia
DIN Mext LT Pro &n los siguientes pesos:

DIN Next LT Pro LIGHT/ LIGHT ITALIC
DIN Next LT Pro REGULAR / ITALIC

DIN Next LT Pro BOLD / BOLD ITALIC
DIN Next LT Pre BLACK / BLACK ITALIC

4. Orden de contenido en publicacion:
1-Llamado de accién siempre aparece primero para que funcione
coma ENGANCHE
2- Se describen beneficios
3- Se coloca el detalle del plan o producto

DAN Neai LT Pro Condensed LIGHT) LIGHT [TALIC

0 Mecxt LT Pro Condenced REGIILAR 1 ITALIC

DIN Next T Pro Condenced BOLD / BOLD ITALIC

O Next LT Pro Condenced BLADK | BLACK ITALIC

[
"L

lustracién 36 Toolkit de Claro lineamientos generales

Aplicacién en blanco

LINEAMIENTOS DE USO DE LOGOTIPO

Area de proteccion

Letra o de Loge marca dimensidn

Todo se Conecta
Logotipo solo Logotipe con slogan
Todo se Conecta
o Aplicacién en negro
1,
Todo se Conecta C|ar°'

Todo se Conecta

\ [ ]
lustracién 37 Toolkit de Claro, lineamientos de uso de Logotipo

3.2.1.1.1 Disefio de foto de perfil en Facebook

Directamente apegado al Toolkit empresarial, la foto de perfil en la pagina de Facebook

es el logo de la empresa en fondo blanco, sin la marca de claro a la vista.
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Mugenq EC

lustracién 38 Foto de perfil para Facebook

3.2.1.1.2 Disefio de Portada

Para la portada, se usa el beneficio principal de la marca que es su cobertura.

CAMBIATE A CLARO

iGRATIS Y CON TU MISMO NUMERO!

+Beneficios
+ Cobertura
+ Entretenimiento

lustracion 39 Portada de Facebook

3.2.1.1.3 CTA en pagina principal direccionado al WhatsApp Bussines

Para la facilitacion de comunicacion directa con el cliente, se agregé un boton enlazado
con el WhatsApp Bussines de la empresa en la pagina principal de Facebook, de la misma

manera se lo hara con las publicaciones que se hagan de manera organica.
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0 Q) Buscar en Facebook ﬁ %‘lﬁ EP % @ lﬁ Dani 352 @

: &
CAMBIATE A CLARO B

jGRATIS Y CON TU MISMO NUMERO!

+Beneficios
+ Cobertura
+ Entretenimiento

Magenta Sierra

@magentaecuadorg - Empresa de
- P
telecomunicaciones (] ‘WhatsApp

Inicio Servicios Opiniones Mis = 1l Te gusta 0 Mensaje Q . pB -

llustracién 40 Pagina de Facebook de Magenta

3.2.1.2 Creacion de Perfil Empresarial en WhatsApp Bussines

El WhatsApp Bussines va a ser la herramienta que ayude a que el cliente pase de ser un
lead a una venta real cerrada, es por esta razon que en esta aplicacion se debera transmitir
confiabilidad y seguridad, logrando aprovechar todos los campos que se puedaen la misma,
empezando con la informacién general, en donde se contara con la foto de perfil del asesor

comercial que le atiende, su ubicacion geogréafica y a que se dedica la empresa.

Informacién de la empresa

= Nicolas Espinosa asesor comercial..

#  Distribuidor Autorizado de Claro s
Planes telefdnicos

»» Empresa de telecomunicaciones 7

@ José Marfa Enriquez y Flavio Alfaro 7

Domingo Abierto 24 horas /s
Lunes Abierto 24 horas
Martes Abierto 24 horas
Miércoles Abierto 24 horas
Jueves Abierto 24 horas
Viernes Abierto 24 horas
Sabado Abierto 24 horas

lustracién 41 Perfil de WhatsApp Bussines
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3.2.2.2.1. Disefio de plantillas para foto de perfil de los asesores comerciales

Cada asesor comercial deberéa tener su foto de perfil en WhatsApp Bussines, ya que de
esta manera se lograra transmitir mas confianza al cliente, no es lo mismo ver una cara real a
un logo empresarial, sin embargo, para poder lograr mas profesionalismo y tener concordancia
en cada red social, se necesitara transmitir la marca empresarial, ubicandola en cada foto de

perfil, de manera diferente dependiendo el entorno.

lustracion 42 Fotos de Perfil de WhatsApp Bussines

3.2.2.2.2 Generar Mensajes de bienvenida estratégico

A pesar de que el trabajo de los asesores comerciales es responder los mensajes de cada
lead lo antes posible, se necesita tomar consciencia de las horas de descanso de cada uno, es
por eso que se disefid un mensaje de bienvenida automatico, que ayudara a generar confianza
con el cliente, ya que cuenta con el nombre del asesor comercial como presentacion, ademas
de ahorrarse y optimizar el tiempo de enganche, debido a que en el mismo se le pregunta al
cliente informacidn que facilita generar la estrategia de venta de una manera mas efectiva. De
esta manera cuando el asesor comercial pueda usar su teléfono, ya tendra un contexto de cual

es la necesidad del cliente y podréa darle una atencién mas personalizada.
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& Mensaje de bie.. GUARDAR }

Enviar mensaje de bienvenida &
Sa udaatus cllentes cuando te envianu
Nensaje x nerd vez o despuds de 14

sin activido:

Mensaje de bienvenida
Bueno 1 qusto saludare, sov Evelyn

NINULSS TESPONdare si
nejor servicio por |

soerador
‘lan tzlefénico. Nachas gracias

Destinalarios

Enviaratodos

llustracién 43 Mensaje de Bienvenida de WhatsApp Bussines

3.2.2.2.3 Creacion de mensajes instantaneos

Las respuestas répidas ayudaran a optimizar el tiempo de respuesta y tener la
informacion clara, estas tendran que estar acompafiadas con mensajes del asesor comerciales
en donde se indique lo que se va a enviar, de la misma manera que, si el cliente lo solicita, se
hara una explicacion mas detallada de la informacidn solicitada. A continuacién, se encuentra

la informacion relacionada con el servicio.

Respuestas rapidas:

Requisitos para salir de lista negra:

Otro documento con foto del Cliente. (Papelea de votacion, licencia, pasaporte, etc.)
Direccion exacta del lugar de domicilio y teléfono convencional.

Direccion exacta del lugar de trabajo y teléfono convencional.

Plan conexion pago anticipado 10

10 GB ( 10 000 Megas)

100 Minutos multidestino + llamadas ilimitadas a claro
SMS ilimitados

3 GB incluidas

3 GB para redes sociales

WhatsApp y Messenger de Facebook gratis

Promocion: 4GB libres por 12 meses



Precio final: 12.33 USD ( incluido todos los impuestos)

Plan conexion pago anticipado 12

12 GB (12 000 megas)

150 Minutos multidestino + llamadas ilimitadas a claro
SMS ilimitados

3 GB incluidas

4 GB para redes sociales

WhatsApp y Messenger gratis

Promocién 5GB libres por 12 meses

Precio final: 14.78 (incluido todos los impuestos)

Plan conexion pago anticipado 15

17 GB (17 000 Megas)

200 Minutos multidestino + llamadas ilimitadas a claro
50 minutos LDI

5 GB libres

4 GB para redes sociales

WhatsApp y Messenger gratis

Promocion: 8 GB libres por 12 meses

Precio final: 18.48 (incluido todos los impuestos)

Plan conexion pago anticipado 20

25 GB (25 000 megas)

400 minutos Multidestino + llamadas ilimitadas a claro
50 minutos LDI

8 GB libres

7 GB para redes sociales

WhatsApp y Messenger gratis

Promocion: 10 GB libres por 12 meses

Precio final: 24.64 ( incluido todos los impuestos)

Plan sin limites pago anticipado 25



30 GB (30 000 megas)

Llamadas ilimitadas a todas las operadoras
50 minutos LDI

10 GB incluidas

10 GB para redes sociales

WhatsApp y Messenger gratis
Subscripcion a claro musica y claro video
Promocién: 10 GB libres por 12 meses

Precio final: 30.80 ( incluido todos los impuestos)

Plan sin limites pago anticipado 30

50 GB (50 000 megas)

Llamadas ilimitadas a todas las operadoras
100 minutos LDI

20 GB incluidas

15 GB para redes sociales

WhatsApp y Messenger gratis
Subscripcion a claro musica y claro video
Promocion: 15 GB libres por 12 meses

Precio final: 36.96 ( incluido todos los impuestos)

CICLO 1

Fecha de Corte: 1ro de cada mes.

Fecha de Cargo: 2do de cada mes.
Fecha maxima de pago: 10 de cada mes.
CICLO 2

Fecha de Corte: 7 de cada mes.

Fecha de Cargo: 8 de cada mes.

Fecha maxima de pago: 16 de cada mes.
CICLO 3

Fecha de Corte: 14 de cada mes.

Fecha de Cargo: 15 de cada mes.
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Fecha maxima de pago: 23 de cada mes.
CICLO 1

Fecha de Corte: 23 de cada mes.

Fecha de Cargo: 24 de cada mes.

Fecha maxima de pago: 2 de cada mes.

<  Respuestas rapidas

Jlista

Requisitas para salir de lista neqgra:
Otro decumento con foto del Cliente.
(Papelea de volacion, licencia, pasaporle, el...

IE%& = n2qra

3

PLAN BASICO

12GR (12000MEGAS)

150 MINUTOS MULTIDESTING + LLAMADAS..

&'an - basico

/16
PLAN BASICO MAX

16GE (16000 MLGAS)

200 MINUTOS MUITIDESTING + [ L AMADAS..,

T PR O

72
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<  Respuestas rapidas

/3Ciclo

CICLO 3
Fecha de Corte: 14 de cada mes.
Fecha de Cargo: 15 de cada mes....

1ercer - ciclo

/4Ciclo
CicLO &

Fecha de Corte: 23 de rada mes.
Fecha de Cargo: 24 de cada mes....

cuare »clclo

/portabllidad

REQUISITOS PARA PORTABILIDAD

- FOTO DE L& CEDULA DE LOS DOS LADOS,
SINFLASH, KO MOVIDA, .

werlabilidad

/migracion 0

llustracién 44 Mensajes Instantaneos de WhatsApp Bussines

3.2.2.2.4. Sistematizacion de etiquetas

Las etiquetas en WhatsApp Bussines ayudaran a tener un mejor control y mas orden al
momento de gestionar cada lead, de esta manera se tendran prioridades en cada uno y se
separaran en grupos segun el estado en el que se encuentren en la fase de compra, de igual
manera se generaran estrategias diferentes para cada uno y habrd un ahorro en el tiempo de

busqueda de cada cliente especifico.
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<  Etiquetas <  Etiquetas
£ . Nuevocliente 13 alerentos
Venta y gestion realizada
Regestionar ) arrearto
0 afemeanto
No desea
Ingreso 94 alomantos

115 elementos

regestion 3

- . i I
Venta y gestién realizada e va .t‘ene B
JJ 2lemeantos
A7 wlen o

mensajes masivos

alementos

Negado

No desea

94 slemEnt o

regestion 3 e fass ¢

1queslae

U alementos Manién pras

contacto pera etiquetario
va tiene plan
33 elerrentos

lustracién 45 Etiquetas de WhatsApp Bussines

3.2.2 Georreferenciacion de la empresa

Para lograr un posicionamiento digital SEO, se tendra que ubicar en Google, de esta
manera, cualquier persona que esté buscando los servicios en la web podra encontrarlos

facilmente.

3.2.2.1 Elaboracion en ficha en Google my Bussines

= Google Mi Negocio i 0
Magenta Tech & Puges aitar este Tifia cama oaTada detarma
t peTnEelEa
i Maria Guamann 522 v Flawio AlTam Magenta TQCh puedes quitaria de u cuenta
o 1 70E0A
- Praveedor te servieos de felecomunicacianes & Marcar coma carrada parman antam e
oo Pigra principal
m . Eliminar dinectorio

B rubbcaconss @ JoséMaria Guarero 522 ¥ Flavio Alfar, &

Quits 170301
=] Informarkin

Informacion svanzada

il Estadiniicss ® Arear de servicio V4

Eeuador

Ingresar codige de dends
Dpinkones 72
@ Lures 0900-1700 f

B wensaies Martes 0900-1700 Etiqueta TekeaTLNiCCr &

Migrinies o900-1700 Clarn Ecuador
=2 o e 09:00-1700 Itermer My

Viemes oo00-17.00
- e Sébady Cefracs

Domingo LA Ingrisar o 1elBfono e Googie Ade
En Sitio web

Aprepar harani eapecial
o s v

lustracién 46 Ficha de Google My Bussines



3.2.2.2 Fija ubicacion en Google Maps

P bjos y Tarismo W
=  MagentaTech
0.9
:: <”\ “ ’ ‘.lv" y 3 “ “ '
"o Qe
e Q
Magenta Tech f Bo A ® 3
i
Ji i
° ' Lj : D g ( Q o
Parque Inglés QC”""‘
Q =
©  Gral José Maria Guerre t . z
@ Re ta e ] -
D adif una e Q‘ .
# Sugerir un cambio e,

llustracién 47 Ubicacién en Google Maps

2]

’R(a;-m’u Tech

Q9

3.2.3 Atraer al pablico objetivo mediante una publicacion de alcance y mensajes en

Facebook

75

Para empezar con la primera fase del inbound marketing en la penetracién se necesita

atraer la atencién del buyer persona, esto se lograra con campafias pagadas en la red social

Facebook, las mismas que deberan contar con todos los lineamientos en el Toolkit de la

empresa principal, asi como transmitir la filosofia empresarial.

3.2.3.1 Crear una campafia de Facebook pautada con la herramienta del

administrador de anuncias dirigida a nuestro target

Aqui se empezara con toda la estrategia de segmentacion y penetracion, apegados a la

seleccion de pablico objetivo, se realizard una camparia personalizada, en donde, con la ayuda

de la segmentacion, el contenido grafico y el copywrite, se podra llegar al cliente de manera

efectiva y llamar su atencion.



Nombre del conjunto de anuncios

Campafa de Magenta, primera semana deJulio, asesor comersial 1
Identificador: 6252763621379

Destino
WhatsApp

Pagina
Magenta Sierra

Presupuesto
Presupuesto diaric $5,00

Fecha de inicio

lures, 23 de agosto de 2021, 05:01
Hora del Pacifico

Fecha de finalizacién
Publicar como "continug”

llustracién 48 Campafia en Facebook Bussines Pte.1

Lugaras incluidos
Pravinzia de Pichinzha, EC
Fravincia de Imbabura, EC
Pravinzia de Carchi, EC
Provincia de Azuay, EC
Provincia de Bolivar, EC
FProvincia de Cotopaxi, EC
Fravincia de Laja, EC
Pravinzia de Tungurahua, EC

Edad
20- 50

Sexo
Tados

Segmentacion detallada incluida

Parsonas qua coinciden con:

Behaviars: &ooesa a Faceboaok [celular):dispasitivas
Apple [i0%), Accaza a Faceboak [oalulary: dizpasitivas
Andraid

| ntere=ts: Movistar Ecuadar, Tuanti

Wark employears: Carporacion Nacional de
Telkcamunicasionas. CHT ER

Segmentacion detallada excluida

Parsonas qua coincidan con:
Wark employars: Claro Ecuador

llustracién 49 Campafia en Facebook Bussines Pte.2



3.2.3.1.1 Crear contenido grafico personalizado

; ®
CAMBIATE A CLARO Slei

iGRATIS Y CON TU MISMO NUMERO!

+Beneficios
+ Cobertura
+ Entretenimiento

Desliza para conocer
nuestros planes

llustracién 50 Portada para campafia de Portabilidad

PLAN CONEXION 10
PORTABILIDAD

10 GB Incluidas + Promocionales
+10 GB para Navegacion Abierta®
5 GB exclusivas para TIK TOK*

$12.32

*PRECIO INCLUIDO IMPUESTOS

MINUTOS ILIMITADOS
DE CLARO A CLARO

100 MINUTOS A TODAS
LAS OPERADORAS

| GRATIS |~ [V

“PROMOCION VALIDA POR 1 MES A PARTIR DE SU ACTIVACION

lustracién 51 Especificaciones del Plan Conexion 10
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PLAN CONEXION 12
PORTABILIDAD

Magenta

12 GB Incluidas + Promocionales
+10 GB para Navegacion Abierta®
5 GB exclusivas para TIK TOK*

$14.78

llustracién 52 Especificaciones del Plan conexion 12

PLAN CONEXION 15
PORTABILIDAD

Magenta

17 GB Incluidas + Promocionales
+10 GB para Navegacion Abierta®
5 GB exclusivas para TIK TOK*

$18.48

*PRECIO INCLUIDO IMPUESTOS

MINUTOS ILIMITADOS
DE CLARO A CLARO

200 MINUTOS A TODAS
LAS OPERADORAS

50 MINUTOS A LARGA

WMSMAL

“PROMOCION VALIDA POR 3 MESES A PARTIR DE S1) ACTIVACION

llustracion 53 Especificaciones del Plan conexion 15
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PLAN CONEXION 20
PORTABILIDAD

Magenta

25 GB Incluidas + Promocionales
+10 GB para Navegacion Abierta®
5 GB exclusivas para TIK TOK*

$24.64

*PROMOCION VALIDA POR & MESES A PARTIR DE SU ACTIVACION

llustracién 54 Especificaciones Plan 20

PLAN ILIMITADO
CONEXION 25

PORTABILIDAD

Magenta

30 GB Incluidas + Promocionales
+10 GB para Navegacion Abierta®
5 GB exclusivas para TIK TOK*

$30.80

“PRECIO INCLUIDO IMPUESTOS

MINUTOS ILIMITADOS
DE CLARO A CLARO

MINUTOS ILIMITADOS A
TODAS LAS OPERADORAS

50 MINUTOS A LARGA
DISTANCIA INTERNACIONAL

. GRATIS | - [

*PROMOCION VALIDA POR & MESES A PARTIR DE 51 ACTIVACION

llustracion 55 Especificaciones Plan 25
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3.2.3.1.2 Realizar Copywrite

Para realizar el copywrite se utilizara el método PAS, abreviacién de
Problema Agitacién y Solucion, es la base de casi todas las formulas de copywriting porque

genera el efecto indispensable, te hace sentir la necesidad. Si no lo sientes no compras.

“La estrategia de esta formula es atacar el punto de dolor del cliente para aprovechar el
estimulo emocional. Transito hacia la venta, un buen uso del PAS facilita la transicion
hacia la venta despertando el deseo a partir de la preocupacion. Intensificamos paso a
paso, se destapa la inquietud, se agita hasta el agobio, el cliente siente que tiene que
reaccionar Yy entonces llega el alivio con la solucién” (Artola, 2019).

Copy de Magenta para penetracion de mercados:

¢Necesitas Megas o Minutos? Aprovecha NUESTRAS MEGA PROMOCIONES por
el mes de Agosto y navega libremente con la mejor cobertura del Pais! jSi eres de otra
operadora, tienes GIGAS GRATIS! jNosotros nos encargamos de todo el tramite y el envio
del chip TOTALMENTE GRATIS! Comunicate a nuestro WhatsApp Yy recibe asesoramiento

gratuito. #familia_Magenta

3.2.4 Convertir a nuestro target mediante un CTA con WhatsApp Bussines

El anuncio estara ligado directamente con un boton que lo dirija al WhatsApp
Bussines.

@ MagentaSierra

Necesitas Megas o Minutos? Aprovecha
NUESTRAS MEGA PROMO CIONES por el mes
de Agosto y navega libremente con la mejor
cobertura del Pais! Si eres de otra operadora,
tienes GIGAS GRATIS! Nosctros nos
encargamos de todo el tramite y el envio del
chip TOTALMENTE GRATIS! Comunicate a
nuestro WhatsApp y recibe asescramiento
gratuite. #familia_Magenta

' e
CAMBIATE A CLARO R

JORATES ¥ CON TU MESMO NOMEROL

lustracién 56 Anuncio de Facebook de Promocidn por portabilidad
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3.2.4.1 Conectar la campana de Facebook con un Call to Action que redirija al

posible cliente a un nimero de WhatsApp Bussines.

SEGURIDAD CENTRO DE AYUDA Ses-

WHATSARP WEE FUMCIOMES DESCARGAR

! Clare

Planes Claro

CONTINUAR AL CHAT
Erlace: https:/fifb.mef1 24rD7mud Vi esto en Facebook

llustracién 57 CTA a WhatsApp Bussines Pte.1

%
5& Magenta GABY Q

HOY

# Los mensajes estan ofrados de extremo a extremo. Nadie fuera de este chat, ni siquiera WhatsApp, puede leerlos ni
escucharlos. Haz clic para obtener mas informadién,

fo.me

ot wie <
$16.00 Magenta Sierra
Ya viste nuestras nuevas promociones? Aprovéchalas par iempo kmitado
hasta el 31 de Julio! Nos vehimed locos y juntamas todos nuestros planes
“.. J
Vi esto en Facebook.. 1%

Este chat es con una cuenta de empresa, Haz dic para obtener mas informaadn.

lustracién 58CTA a WhatsApp Bussines Pte.2

3.2.5 Convertir los leads en ventas cerradas con la ayuda de un CRM

Para lograr tener un control sobre cada chat y poder ver el estado de cada cliente, con
la ayuda de las etiquetas y de una matriz en Excel, lo asesores comerciales podran dividir en
pequefios grupos a los leds, segin su estado en el proceso de compra y asi poder generar

diferentes estrategias para cada uno. Ademas de que aqui también insertaran la accion que se

ha realizado con cada uno.
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i Excel Libro Guardado v £ Buscar (Alt + Q)

Archivo Inicio Insertar Dibujo Disefio de pagina Farmulas Datos Revizar Vista Automatizar Ayuda & Edicitn ~ DPETI | Comentarios M Ponerse al dia

- = S e S« = s A - — - Y = s R s S 2 mutosuma v A p

5 [0 2 | [aw T 2 ajustar texto fER B B = = H 7Y ()]

Pegar [B Formato  Dar formato como Estilos Insertar Eliminar Formato 0 Balia g Ordenary  Buscary Analiza

N K bidw v v — — Combi trar - ooo 48

. » & S R&dm 2 3= =5 | Sl y ety $-% 00 condicional + tabla~ - - v - filtrar~  seleccionar~ datas
Destaoer Porapapeles Fuemts Alineacian Mimemn Tabks Celdas Edicidn Arglek
ABlO06L - fx

A B © D E F G H 1 9

967696694

ME DEIO EN VISTO 12/04/2021 NQ CONTESTA

CAMPARA 1

36

37

3w | 32 995298526 CAMPARA 1 INGRESO DE VENTA VENTA REALIZADA Y GESTIONADA

39 |33 982921231 CAMPARA 1 MIGRACION VENTA REALIZADA Y GESTIONADA

a0 | 34 991459947 CAMPANA 1 MIGRACION VENTA REALIZADA Y GESTIONADA

a1 | 3 981031319 CAMPARA 1 VISTO 12/04/2021 NO CONTESTA

e 967921492 CAMPARA 1 PORTABILIDAD

a3

A4

45 | os7ess7o0 | campafial | pormamwDaD | 1042001 | | nNocontesta | 13joezomn | | NOcONTESTA |
a6

47 |4 969389266 cAMPARA1 | INGRESODEVENTA | 12/04/2021 | | VENTAREALIZADA Y GESTIONADA |

| @ 984577242 CAMPARA 1 PORTABILIDAD 13/04/2021 NO CONTESTA

a0 | a3 996887528 CAMPARA 1 PORTABILIDAD 20/04/2021 NO DESEA

50 | 44 986955843 CAMPARA 1 PORTABILIDAD 13/04/2021 NO CONTESTA

51| as 999433699 CAMPARNA 1 INGRESO DE VENTA VENTA REALIZADA Y GESTIONADA

52 | a6 993556164 CAMPARNA 1 INGRESO DEVENTA | 12/04/2021 VENTA REALIZADA Y GESTIONADA

53 | 47 986382951 CAMPARA 1 INGRESO DEVENTA | 12/04/2021 VENTA REALIZADA Y GESTIONADA

54 | 48 999086137 CAMPARA 2 VISTO (I E5/0a/020 [ [ NO CONTESTARMN|  15/04/2021 NO CONTESTA \

= EVE GABY ¥SBETH DAMI  PATRICIO  CAMILA  +

llustracién 59 Matriz de seguimiento de Leads



3.2.5.1 Generar matriz para dar seguimiento a los ingresos de clientes potenciales y el estado de su proceso
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Para los leads que se convierten en posibles ventas, existe una matriz en linea en donde los asesores comerciales podran poner los datos de

cada uno y recibiran una respuesta en tiempo real del estado de sus clientes, esta matriz ayudara a saber de manera mas rapida las novedades de

cada ingreso de venta. Ademas de brindar datos importantes, como las ventas de cada asesor comercial, que planes se venden mas, fechas de

activaciones, etc.

Y 2|~ = - ' ~

: Julio 2021

Namero

» W& 2019 0963238496
37 % Direccion

anvior o la oficing de rutes
emplomefics yo que s la Unico que

23 Regularizado

llega dl empelme disnte tisns
dificuitod poro modilizarse.

g
40 8
42 < Cédulo Exp Contocto Namero
43 0928787456 2018 0986728490
a4 Corpeta Direccién

ervicr 0o oficing de la cooperativa %
45 Regulorizado v i’;‘“o M::fffm:&;‘:

‘baloc

48

SENESS

<
+ = Leeds ~ 8 Datos ~

lustracién 60 Matriz de Ingreso de Ventas Pte.1

Usuorio

Ysbeth Galindez

-

Producto

Oferta
Anticipado 10

Origen
Sin Origen

Nip

Pago
Ventanilla

Banco

Tipo

Cuento

CAD/ VAL

Ciudod

El Empalme

Usuario

Ysbeth Galindez

Provincio

Guoyas

Producte

Observacion

Oferta
Anticipado 10

Origen
Sin Origen

-

Nip

Pogo
Ventanilla

Banco

Tipo

Cuento

CAD/ VAL

B Evelyn Ortega ~

Ciudod

Balao

Provincia

Guayas

Producto

8 Gabricla Paca ~

Observacion

Oferta

8 Ysbeth Galindez

Origen

Nip

B Patricio Mora ~

Simcard

895930100091245136

Orden Activacion
37772021

Semona Ciclo

Semana 1 CICLODIA 78

Simcard

895930100091245135

Orden Activocién
3771202

Semano Ciclo

CICLODIA7-8
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;)n‘oroiooﬁomdelommt
junio gue estd en baloa, esta linea .
de transporte es Io Gnico que llego o CiICLODIA78

Usuorie Producto Oferta Origen Nip Simcord
Evelyn Ortega ‘LineoNueva ~  Anticipado 10 Sin Origen 895930100091245134

Contacto Namero Pago Banco Tipo Cuenta CAD/ VAL Orden Activocién

0994420569 Ventanilla 3/7/2021

Direccién Ciudad Provincio Observacion Semano Envio Ciclo
e IELN La Troncal Semana 1 CICLODIA 78

Usuario Oferta Origen Nip Simcard
'ROBERTO CARLOS | Gabrieta Paca repogo '~ Anticipado 12 Tuenti 2198

padaant

-Cédul;'s - éxp. Vc.t-J.MOCtO . Nu.:mero vPogo Bonco. : Tipe Cuenta CAD/ VAL Orden Activacion
150291897 2012 Ventanilla

Corpeta Direccién Ciudad Provincia Observacion Semanao Envio Ciclo

Listo Nn% / Deuda Cloro
Lojo Lojo $26.49/09-07-202)-volver a llomar el
lunes/NO DESEA TIENE DEUDA

llustracién 61Matriz de Ingreso de Ventas Pte.2



Julio2021 & & ©
Archivo Editar Ver Insertar Formato Dates Heramientas Extensiones Ayuda  Ultima modificacion hace 6 dias por Magenta EC

“~ o~ & P W% v § % 0 00 12~ 8 + B I & A O HIEE~YErTrlr"Vy coPBE Y~ Z- A

3 o VARGAS QUEZADA WILSON ALFREDO Gabrieia Pacs Postpage Anticipago 12 Now istar Entregaco Semana 3
s ovoro VELEZ INTRIAGO ASUNCION BLANCA Yoveth Galinder  Lines Nusv s Anticipeso 10 Sin Origee Entregeos Reguarizeco Guay Semana 1
T oroTaon VIBUNA JIMA DIEGO ALENANDER Evalyn Orege Litwa Nuws & Anticpwso 10

FERNANDEZ DIAZ ALEX DARIO ¥ obwth Ganndes Mgracor Anticipaso 26
» 030700 SHIMPIUKAT CrHINSIM ROBINSON Y obeth Gatinder Propege Anticipeso 10
1w esoraeet ESCOBAR ANDRANGO EDWIN REINALDO Yobeth Galindez  Lines Noww s Anticipaso 10
2 oxor2n ALVARADO PENA ADRIANA ANGELINA Yabeth Galindez Mgracon Antioipsso 10

= osoran URETA LEONES EDY JOSE ¥ sbeth Galindez Postoag0 Anticipado 10 Mow star Entragacs Reguanaco Imbsouwra Semana 3
N ST GUANAN SHAGNAY MARIA CARMELA Calries Pecs Lirms Now s Anticipedo 12 Sen Onigen Entregace Regsariinon Petnche Semana 2 10
» osorao MARQUEZ JUMBO DAWD DANIEL Evelyn Onege Lines Nowv s Anticpada 10 Sn Ongen Entregeco Caar Semana 2

+ = Lleeds + @ Datos v+ @ Evelyn Ortega + @ GabrielaPaca + @ Ysbeth Galindez ~ @ Patricio Mora ~ ] Explorar

lustracion 62Matriz de Ingreso de Ventas Pte.3
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3.2.5.2 Adquirir un CRM para WhatsApp Bussines

Para el control de todos los leads de WhatsApp Bussines, seguimiento y planificacion
estratégica, lo 6ptimo es contratar el servicio de un CRM dedicado a este trabajo, después de
un andlisis entre todos los posibles proveedores, se encontro a sirena, una CRM especializado
en la aplicacién de WhatsApp Bussines, con multiples beneficios y a un precio accesible. En
este caso se ha usado como referencia a “Sirena”, sin embargo, la adquisicion de este CRM
vendra en el segundo semestre del afio de la implementacion del proyecto por la inversién que

se necesita.

Ademas, para el control y seguimiento de cada campafia la empresa va a adquirir el
CRM del Ecommerce que Claro estd implementando para sus distribuidoras, cuya apertura

sera en noviembre del afio 2021.

@ 5”en_q Agplicaciones Channels ndustrias 1ECUrS0s recios @ - INICIAR SESION

Vende masy brinda
soporte via WhatsApp, o @ @
Instagram y Facebook

Messenger

Sirena te ayuda a responder WhatsApp,
Instagram y Facebook Messenger de forma
centralizada y transformar tus procesos de
atencidn y ventas en la era de la mensajeria.

llustracién 63 CRM Sirena, tomada de https://www.sirena.app/es-la/



Nuestros planes

Descubre caracteristicas que transformardan la relacidn con tus clientes

BASIC

Pequenos equipos

desde 9 9 de hasta 10

uUsD

USUArios.
1lineade
WhatsApp

POR MES
USUARIOS ADICIONALES: USD 29

Caracteristicas incluidas:

v

Jusuarios

Bandeja de entrada compartida de WhatsApp
/ cartera exdusiva

WhatsApp, Facebook messenger, Instagram
messenger

Sirena Buttons {Click a WhatsApp para
chatear}

Sirena Bots
Plantillas d e WhatsApp v HSM ilimitados
Primer contacto v mensajes automaticos

Mensajes masivos (hasta 100 mensajes por
dia)

Distribucidn automdtica de clientes

Registros automaticos de interaccion con el
diente.

Panel de administracion
Soporte por e-mail

App Marketplace

Miiltiples equipos

desde 2 9 9 Miiltiples lineas de
usD

WhatsApp

POR MES
USUARIOS ADICIONALES: USDy 39

Todas las caracteristicas BASICAS mas:

N

v

v

Susuarios
Mensajes masivos {hasta 500 por dia)

Organiza alos usuarios en equipos.

Acceso ala APl paralainteroperabilidad dela

plataforma {apisirena.app)
Mensajes transaccionales

Etiquetas personalizadas v razones de
archivado

Soporte por chat

lustracion 64 Planes del CRM Sirena, tomada de https://www.sirena.app/es-la/
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3.2.5.3 Realizar un speech dirigido a los nuevos clientes con el paquete de

consejos para evitar problemas con la empresa

Cuando los clientes ya han adquirido el servicio se procedera a enviarle un paquete de
consejos para evitar problemas de cobros o mal servicio, no hay que olvidar que este paquete
es uno de los beneficios como distribuidora y le da una gran ventaja en el mercado, ademas de
que termina uniendo mas al cliente con la empresa y generando engagement, ya que asi se
transmite que ellos son mas que solo ventas, para la distribuidora es importante también que

ellos se sientan seguros y libres con el servicio que acaban de adquirir.

Paquete de consejos:

Estimado Cliente, a continuacan le enviamos una serie de recomendaciones
para gue no se le genere un recargo adicional a su factura;

1. Llamar al *&11, opcion servicio al cliente, agui debe informarle a la persona de
servicio al diente gque acaba de adguirir un Plan, v gque desea gue se le eliminen
los mensajes de Publicidad w Marketing,

2. Las extensiones de 1-800 v 1-700 no aplican en la promocdén de minutos de
ninguneo de nuestros planes, llamar a estos ndmero tendra un cargo adicional a
su factura de 0,10 cws + impuestos,

3. Mo pasarse de |a fecha limite de pago. va gue si este fuera el caso se le
cobrard un adicional por mora en su proxima factura.

4. 5i una persona de servicio al cliente de Claro se comunica con usted,
ofreciéndole megas o minutos gratuitos. mejorar su plan o aumentarle los
beneficios. no lo acepte si no lo necesita, cualguier mejora, actualizacién o
aumento de beneficios incluira tamhbien un aummento de precio,

5. Descargarse la aplicacian de Mi Claro en su teléefono mowil, para gue tenga a
su alcance la informacion de megas ¥ minutos gue tiene en tiempo real, a
dernas delas especificaciones de su plan acual v su facturacién, 739

llustracién 65 Paquete de consejos para clientes efectuados

3.2.4 Dar seguimiento mediante una encuesta telefonica a cada cliente para convertirlo en
promotor.

Para poder finalizar, se realizara un seguimiento post venta adecuado, en donde se
evaluard la atencion y el servicio brindado por parte de la empresa, ademas de recordarle al

cliente sus fechas de pagos, de esta manera se podra realizar una auditoria a los asesores
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comerciales en base a la experiencia del cliente, se podra encontrar posibles fallas en el proceso
de ventas y lograremos recordarle al cliente su pago para evitar problemas de cargos por
reconexion, este paso es importante para finalizar el proceso de inbound marketing, ya que en
esta fase de deleite el cliente se convertira en promotor de la distribuidor, compartird su

experiencia y nos recomendara.
Preguntas para realizar en la auditoria de seguimiento Post Venta:

e Como calificaria su experiencia general con nuestro servicio?

e ;Hasta qué punto, nuestros servicios superaron sus expectativas?

e Considerando su experiencia con nuestros productos y servicios, ¢que
probabilidades hay de que nos recomiende a un amigo o familiar?

e ;COmo describiria nuestros servicios?

e ;Cuales son las tres caracteristicas que mas le gustan de nuestro producto?

e ;Qué tan receptivo ha sido nuestro equipo de servicio al cliente a sus preguntas
y preocupaciones?

e ;Se le indico de manera clara y se le explicé sus fechas de corte, activacion y
pago del servicio?

e ;Se le envio el paquete de consejos para evitar cargos y problemas con su plan?

e ;Tuvo algun problema o inconveniente en su proceso de adquisicion?

e ;Qué mejoraria de nuestro servicio?



Capitulo IV
4. Presupuesto de Marketing

4.1.Costo por estrategia

Todos los costos y especificaciones realizadas para el presupuesto, al igual que las justificaciones y documentos impartidos por la empresa se
encuentran subidas en una carpeta virtual, la cual se encuentra en anexos.

Tabla 9

Costo para la estrategia de Posicionamiento Digital

Estrategia Actividad Tactica Costo
Disefo de gréficas para fotos de perfil y portada de los $

perfiles de Facebook 100,00
Creacion de perfiles Disefo de gréaficas para fotos de perfil de los perfiles de
. : $ 120,00
o . o corporativos en redes sociales WhatsApp
Posicionamiento Digital » . . . .
Creacion de plantillas para mensajes de bienvenida, $  80.00
instantaneos y etiquetas en WhatsApp Bussines '
Georreferenciacion de la Elaboracion de Ficha Google my Bussines $ 50,00
empresa
Total $ 350,00

Es necesario detallar algunos costos unitarios en la siguiente estrategia:

Tabla 10



Costos de creacion de Perfiles Corporativos

CREACION DE PERFILES COORPORATIVOS

Tabla 11

ESPECIFICACION MENSUAL ANUAL
Foto de Perfil de Facebook 10,00 40,00
Disefio de Foto de portada 15,00 60,00
Edicion de fotos para perfil de WhatsApp con la
10s para p PP 10,00 120,00
identidad de la marca
Costos para la estrategia de Penetracion de Mercado
Estrategia Actividad Téctica Costo
Atraer a nuestro publico objetivo mediante publicaciones de Timeline para redes SO.C iales $ 300,00
alcance y mensajes en Facebook Artes para redes sociales $ 720,00
' Copy write $ 600,00
Convertir a nuestro target med .|ante un CTA con WhatsApp Inversion en campafias $  10.800,00
bussines
Penetracion de Estructurar el se_zgu_lmlento del lead, manual de $ 100,00
objeciones y speech
mercado . . o
Convertir los leads en ventas cerrados con la ayuda de un CRM Seguimiento de Leads y conversion $ 2.400,00
Creacion de matriz para seguimiento de leads $ 100,00
CRM $ 1.800,00
Dar seguimiento mediante una encuesta telefonica a cada cliente Mensajes masivos $ 100,00
para convertirlo en promotor. Encuesta $ 25 00
Total $ 16.945,00




Es necesario detallar algunos costos unitarios en la siguiente estrategia:

Tabla 12

Costos de Contenido Digital

Tabla 13

Costos de fuerza de ventas

Contenido digital Costo Costo anual
mensual

Timeline $ 25,00 $ 300,00

Artes $ 60,00 $ 720,00

Inversion en campafias $ 500,00 $ 6.000,00

Copy Write $ 50,00 $ 600,00

Community Manager $ 400,00 $ 4.800,00

Seguimiento de Leads Costo Costo anual
mensual

Asesores comerciales $ 200,00 $ 2.400,00




4.2. Presupuesto de marketing para el proyecto

Tabla 14

Costos por tacticas

Téctica Costo Costo acumulado Porcentaje
Disefio de graficas para fotos de perfil y portada de los perfiles de $ 10000 $ 100,00 1%
facebook
Disefio de graficas para fotos de perfil de los perfiles de WhatsApp $ 120,00 $ 220,00 1%
Creacion de plantil!as para mensajes de bienvsenida, instantaneos y $ 8000 $ 300,00  0,5%
etiquetas en WhatsApp bussines
Elaboracién de Ficha Google my bussines $ 50,00 $ 350,00 0,3%
Timeline para redes sociales $ 300,00 $ 650,00 2%
Aurtes para redes sociales $ 720,00 $ 1.370,00 4%
Copy write $ 600,00 $ 1.970,00 3%
Seguimiento de Leads y conversion $ 2.400,00 $ 4.370,00 14%
Inversion en campafias $10.800,00 $ 15.170,00  62%
Estructurar el seguimiento del lead, manual de objeciones y speech $ 100,00 $ 15.270,00 1%
Creacion de matriz para seguimiento de leads $ 100,00 $ 15.370,00 1%
CRM $ 1.800,00 $ 17.170,00 10%
Mensajes masivos $ 100,00 $ 17.270,00 1%
Encuesta $ 2500 $ 17.295,00 0,1%
TOTAL $17.295,00 100%




4.3. Justificacion

4.3.1. Matriz Costo-Beneficio

Tabla 15

Matriz Costo-Beneficio

Proceso

Situacion actual

Propuesta

Situacion desarrollada

Implementacién
Georreferenciacion de la
empresa

Generar visibilidad en
plataformas digitales para la
ampliacion de base de
clientes.

Incremento de ventas
mediante el Inbound
Marketing por redes sociales

Generacién de Engagement
para fidelizacion de clientes.

No posee una georreferenciacion en
Google

No tiene presencia digital

La empresa no tiene buenas ventas
por su método tradicional de ventas
por Call-Center

La empresa no tiene ninguna
propuesta de valor y los clientes no
pagan el servicio adquirido, los
clientes potenciales desconfian de la
marca.

Desarrollo la ficha de Google my
Bussines para georreferenciar la
empresa.

Creacion de cuenta y pagina oficial en
Facebook y WhatsApp Bussines

Crear una campafia no invasiva
mediante Inbound Marketing por la
plataforma de Facebook direccionada a
WhatsApp Bussines.

Generar una filosofia empresarial de
transparencia y honestidad, ademas de
tener un paquete exclusivo para
nuestros clientes de recomendaciones
para un mejor servicio. Ademas de
realizar un seguimiento Postventa para
el analisis del servicio al cliente y
posibles problemas.

Aumentar el posicionamiento digital en Google
Maps un 30% en el mercado durante el primer
semestre desde su implementacion.

Aumentar la visibilidad en plataformas digitales
en un 8% durante el primer mes desde su
apertura.

Aumentar las ventas un 4% en relacion con el
afio 2021.

Aumentar el pago de los servicios en los clientes
en un 25% a comparacion del 2021.

Generar un 5% trimestral de clientes referidos en
comparacion con los clientes totales.




4.3.2. Cronograma de actividades

Tabla 16

Cronograma de Actividades

Enero | Febrero | Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto [Septiembrd Octubre |Noviembre|Diciembre
112|3[4[1]2]|3|4[1]2]|3]|4[1[{2]|3]|4(1[2]|3]|4|1[2|3]|4]|1|2|3]|4|1]|2(3|4]|1]|2(3[4]|1]|2(3[4]|1]|2]|3[4[1]|2]|3]|4

CRONOGRAMA

Actividad 1: Creacién de perfiles corporativos en
redes sociales

Disefio de gréficas para fotos de perfil y portada de
los perfiles de facebook

Disefio de gréficas para fotos de perfil de los perfiles
de WhatsApp

Creacion de plantillas para mensajes de bienvenida,
instantaneos y etiquetas en WhatsApp bussines
Actividad 2: Georreferenciacion de la empresa
Elaboracion de Ficha Google my bussines
Actividad 3: Atraer publico objetivo

Timeline para redes sociales

Artes para redes sociales

Copy write

Actividad 4: Call to Action

Creacion de camparfias con un CTA dirigido a
WhatsApp bussines

Acitividad 5: Conversion de leads en ventas
Estructurar el seguimiento del lead, manual de
objeciones y speech

Creacion de matriz para seguimiento de leads
Adaquisicion de planes empresariales para asesores
comerciales

CRM

Actividad 6 : Convertir al cliente en promotor
Creacion de mensajes masivos

Disefio de encuesta de satisfaccion




4.4, Indicadores de presupuesto
4.4.1. Estimacion de ventas

La contabilidad en ventas de la empresa de telecomunicaciones Magenta Tech se detalla desde el afio 2017 en ventas brutas, este detalle se
encuentra en anexos del presente trabajo. Es necesario aclarar que para el afio 2021 se hizo una estimacion de ventas con un incremento anual del

3%, debido a que no se tiene aln registro de ventas aun. Para el calculo se tom6 como referencia las ventas del afio 2019 antes de la pandemia
Tabla 17

Ventas anuales

ANO 2017 2018 2019 2020 2021
Incremento Incremento
Ventas $ 17.77500 $ 64.17500 $ 77.950,00 $ 10.980,00 $ 80.288,50 Anual Normal
Incremento 0,46 0,14 -0,67 0,69 0,13 6%
Ventas estimadas para el
2022 $ 90.326,73

Tabla 18

Indicadores de Presupuesto

INDICADORES DEL PRESUPUESTO:
VENTAS ESTIMADAS ANO 6: $90.326,73
COSTO PLAN DE MKT: $17.295,00
PORCENTAJE: 19,15




4.5.Escenarios

Tabla 19

Posibles escenarios con la aplicacion del proyecto

Pesimista Esperado Optimista
. Implementacion de el plan de o ~
No hay un desarrollo de la presencia p C P . Generacion de campafias semanales de
. . marketing digital como estrategia de . .
digital en redes sociales 9 inmbound marketing por redes sociales.
penetracion de mercado
Aumento de la competencia en el . Disminucion de la competencia del
. . Hacer frente a la competencia . .
sector local en la industria de . . s sector local en la industria de
o nacional mediante presencia digital .
telecomunicaciones telecomunicaciones
Factores del entorno
S o Mejora de la oferta en planes o
Disminucién de la contratacion de ) . P Aumento de contratacion de planes
- empresariales por la alta .
planes telefonicos . empresariales
competitvidad

Inestabilidad politica, econémica y

social por el coronavirus que obligue a Estabilidad en disminucién del Virus

Estabilidad en disminucion del Virus
las personas a quedarse en sus casas

Volumen ventas

Con proyecto $ $ 76.777,72 $ 90.326,73 $ 103.875,74
Con proyecto % -15% 15%

Sin proyecto $ $ 176.976,53 $186.291,08 $ 195.605,63
Sin proyecto % -5%

5%




4.5.1. Estado de resultados sin proyecto

Tabla 20

Estado de resultados sin proyecto

Estado de Resultados
Al 31 de diciembre de 2019

INGRESOS
Ventas S 77.950,00
Costos de ventas S 10.000,00
UTIIDAD BRUTA EN VENTAS S 67.950,00
Gastos Administrativos S 26.640,00
Gastos de ventas S 30.000,00
Gastos operativos S 13.200,00
Gastos de marketing S -
FLUJO OPERACIONAL S 24.510,00
Otros gastos S 4.200,00
Otros ingresos S 28.000,00
UTILIDAD/PERDIDA ANTES DE IMPUESTOS S 48.310,00
15% S 7.246,50
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS S 41.063,50
22% S 9.033,97
UTILIDAD DEL EJERCICIO S 32.029,53
45.2. ROI
Tabla 21

ROI sin proyecto

Beneficio Obtenido $ 32.029,53
Inversion $ 17.295,00

ROI = (Beneficio-
Inversion)/Inversion
ROI 0,85




4.5.3. Estado de Resultados Proyectado

Tabla 22

Estado de Resultados Proyectados

Estado de Resultados
Al 31 de diciembre de 2022

INGRESOS
Ventas S 90.326,73
Costos de ventas S 10.000,00
UTIIDAD BRUTA EN VENTAS S 80.326,73
Gastos Administrativos S 26.640,00
Gastos de ventas S 12.000,00
Gastos operativos S 13.200,00
Gastos de marketing S 17.295,00
FLUJO OPERACIONAL S 37.591,73
Otros gastos S 4.200,00
Otros ingresos S 42.000,00
UTILIDAD/PERDIDA ANTES DE IMPUESTOS S 75.391,73
15% S 11.308,76
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS S 64.082,97
22% S 14.098,25
UTILIDAD DEL EJERCICIO S 49.984,72

4.5.4. ROI Proyectado

Tabla 23

ROI Proyectado

Beneficio Obtenido $ 49.984,72
Inversion $ 17.295,00

ROI = (Beneficio -
Inversion)/Inversion
ROI 1,89




5. Conclusiones

La distribuidora de telecomunicaciones “Magenta Tech” ha tenido un ciclo de vida de
cinco afios en donde se ha encontrado con diversos problemas debido al cambio del
comportamiento del consumidor, su no-evolucion ante el mercado, la competencia, el
medio y su entorno ha causado bajas ventas en los Ultimos meses , por esta razon se busco
generar una estrategia de Inbound Marketing que ayude a la empresa a adaptarse mas al
comportamiento de su target y genere un crecimiento tanto externo como interno,
aprovechando la necesidad que tiene su publico objetivo por estar siempre conectado,
ademas de los nuevos medios de compras por parte de los clientes, usando una estrategia
de penetracién del mercado y posicionamiento digital mediante Inbound Marketing.

Al analizar la identidad corporativa se implementd una nueva mision, vision y valores
que van acordes al nuevo objetivo de la empresa, ademas de promover una ficha de
capacitaciones que garantizara un Endomarketing correcto y se explico cual es el papel de
la tipografia y el Pantone empresarial. De igual manera se llegd a una conclusion eficaz de
los diferentes buyer persone que ayudaran a llegar a un cliente potencial con mayor
probabilidad de realizar la compra, llegando a sus puntos fuertes y débiles, ofreciendole

soluciones a sus problemas cotidianos con el servicio de telecomunicaciones, también se
decidio utilizar la matriz de Ansoff y de Mckinsey basadas en el analisis FODA.

Se selecciond la estrategia de posicionamiento digital con la ayuda de Facebook y
WhatsApp, ademés de Google para la georreferenciacion y posicionamiento SEO, hubo un
andlisis de presupuestos y responsables por cada actividad, de igual manera se decidid
penetrar en el mercado mediante las 4 fases de Inbound Marketing, con la ayuda de
campafas pagadas en redes sociales para atraer, un CTA que ayude a convertir al potencial
cliente en venta, ademas de un CRM para el seguimiento de cada lead y finalmente un
seguimiento postventa eficaz que ayudara a implementar la propuesta de valor y generar
engagement en los nuevos clientes. Aqui se definio el contenido gréfico, y un Copy exacto
para el buyer persone, ademas de la creacion de perfiles empresariales para asesores
comerciales y automatizacion en WhatsApp Bussines.

Finalmente se profundizé en el presupuesto total de la estrategia, desglosando cada uno
de los items necesarios para cumplirlas , con una inversion total de 17.295 dolares en total,
que cubriran todos los gastos pertinentes a las estrategias, y que traeran un ROI final de

1,89, cuyo objetivo es que vaya creciendo de manera constante en el tiempo.



6. Recomendaciones

A lo largo de la elaboracion del proyecto se tuvieron varias consideraciones importantes

para la Optima realizacion de la estrategia detalladas a continuacion:

El Inbound Marketing dard buenos resultados siempre y cuando se realice la
implementacion de la estrategia con el presupuesto completo, abaratar costos en contenido
multimedia o inversion en las campafias tendra un efecto negativo, ya que estos dos son los

pilares del éxito de las ventas.

Se necesitan capacitaciones continuas y actualizadas sobre el manejo de clientes en
redes sociales, ya que la diferencia a manejar clientes en frio es estratosférica, es por esta razon
que se recomienda contratar a asesores comerciales que ya hayan tenido experiencia en este

campo de venta en especifico.

La segmentacion debe ser actualizada continuamente debido al rapido cambio del
comportamiento del consumidor, en especial cuando se habla de ofertas, precios y
competencia, de igual manera la generacion del Copy y actualizacion de la pagina de Facebook

debe ser constante y basada en nuestro mercado.

El contenido grafico debe ser variado, implementado imagenes, secuencias, videos,
infografias, etc. De esta manera se podra elegir cual tiene mas aceptacion y esto dependera
también del Buyer Persona al que se quiera llegar, el mismo contenido grafico no funciona para

todos los segmentos de mercado.

Por ultimo, pero no menos importante, el inbound marketing no es facil, se necesita de
constancia y determinacion para poder lograrlo, las campafias en Facebook se necesitan revisar
continuamente y son sujetas a cambios variados, de esta manera se podra identificar cuando
una campafa no esta marchando bien o no cumple con los resultados esperados y cancelarla

para crear una nueva, y asi optimizar el presupuesto.
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8. Anexos

Informes de Ventas del 2017 al 2020

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Cezf17gLi6J3UZZ0DglhBRP8VUKKWELZ1/edit?us
p=sharing&ouid=103571048598273124048 &rtpof=true&sd=true

Lineamientos Digitales para distribuidores

https://drive.google.com/file/d/1tgRP3 EGvVFb-vxVdIHRrONZn1B-TUa2i/view?usp=sharing

Capacitacion WhatsApp Bussines

https://drive.google.com/file/d/1uY21gD2-QogHypvK5iNGCB6rB-glFiay/view?usp=sharing

Manual de Asesores Comerciales

https://docs.gooqgle.com/document/d/18WyhvgluW03 5eH2svI1LLTwJIk6Toy9/edit?usp=sh
aring&ouid=103571048598273124048&rtpof=true&sd=true

Oferta telefonia Movil

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1GJodDo1871y6CrqwalvGzzyS5vRAgzH2/edit?usp
=sharing&ouid=103571048598273124048 &rtpof=true&sd=true

Matriz de seguimiento de Leads

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1e2gh JYYVzbykeCat9CKrY eg20OEnQxaykXHuW
fE578/edit?usp=sharing

Matriz de ingreso de ventas y resultado

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1 dtLXiSyRfe Y2mjEIlj4t6XQ29HWS84FJYyPplvlla

3o/edit?usp=sharing



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Cezf17gLi6J3UZZ0Dq1hBRP8VuKKWEL1/edit?usp=sharing&ouid=103571048598273124048&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Cezf17gLi6J3UZZ0Dq1hBRP8VuKKWEL1/edit?usp=sharing&ouid=103571048598273124048&rtpof=true&sd=true
https://drive.google.com/file/d/1tgRP3_EGvFb-vxVdlHRrQNZn1B-TUa2i/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1uY2IqD2-QogHypvK5jNGCB6rB-gIFiay/view?usp=sharing
https://docs.google.com/document/d/18WyhvgIuW03_5eH2svl1LLTwJlk6Toy9/edit?usp=sharing&ouid=103571048598273124048&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/document/d/18WyhvgIuW03_5eH2svl1LLTwJlk6Toy9/edit?usp=sharing&ouid=103571048598273124048&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1GJodDo187Iy6CrqwgJvGzzyS5vRAgzH2/edit?usp=sharing&ouid=103571048598273124048&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1GJodDo187Iy6CrqwgJvGzzyS5vRAgzH2/edit?usp=sharing&ouid=103571048598273124048&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1e2gh_JYYVzbykeCqt9CKrY_eg2OEnQxaykXHuWfE578/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1e2gh_JYYVzbykeCqt9CKrY_eg2OEnQxaykXHuWfE578/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1_dtLXiSyRfe_Y2mjEIj4t6XQ29HW84FJYyPp1vIIa3o/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1_dtLXiSyRfe_Y2mjEIj4t6XQ29HW84FJYyPp1vIIa3o/edit?usp=sharing
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