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GLOSARIO

Agencias Sucursal o delegacion subordinada de la empresa

Call Center Centro de Atencion telefénica

Fuerza de venta directa Vendedores de puerta en puerta

PRINCE2 Método estructurado de proyectos

SCRUM Metodologia de trabajo iterativa e incremental
Stakeholders Grupos de interés de una empresa
Televentas Servicio de ventas por teléfono

UNCOSU Unidad de Control y Supervisiéon de Cable
URI Union Radiotelegrafica Internacional

UTI Unién Telegrafica Internacional






RESUMEN

En Guatemala hay una fuerte competencia para las empresas que proveen
cable, internet y telefonia. Existen mas de mil empresas activas, sin embargo,
menos de la mitad se encuentran debidamente registradas. La competencia para
crecer en el mercado, captar y mantener mayor cantidad de clientes es el reto

gue se enfrenta.

Alcanzar las metas, mensuales y anuales de la empresa es de suma
importancia para asegurar la continuidad de la operacion. Se detecta una baja
de productividad en los ultimos meses del departamento de ventas, asi como un

incremento en el abandono por parte de los clientes.

En el presente trabajo de investigacion sera utilizada la analitica de datos,
para identificar las posibles causas que estén afectando el desempefio del area
y elaborar un marco de trabajo adecuado para mejorar las ventas efectivas
necesarias y cumplir las metas del negocio generando las utilidades que la unidad

tiene establecidas.
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1. INTRODUCCION

En la actualidad existen mas de mil empresas de televisién por cable en
Guatemala, menos del 50 % de ellas estan debidamente inscritas en la Unidad
de Control y Supervision de cable (UNCOSU), esto quiere decir que en el
mercado de la television de paga se tiene una alta competencia en cuanto a
servicio y calidad. Segun el dltimo censo realizado, solamente el 29.3 % de la
poblacion tiene acceso a internet lo cual es un indicador alentador para las

empresas que ofrecen estos servicios.

Esto hace que la competencia por la penetracién en el mercado de los
servicios residenciales sea una batalla épica entre companias, las cuales buscan
atraer a suscriptores mediante ofertas que les brinden los servicios que cubran

las necesidades.

En el dmbito empresarial existen varios factores que influyen en el
crecimiento de la organizacion, por lo cual se debe disefiar estrategias que
ayuden a mantener o mejora los resultados, con el fin de alcanzar los objetivos
planteados por la empresa. Con esto lo que gana la empresa es desarrollar
herramientas que le ayuden a tener un mejor panorama de la situacion dentro y
fuera del negocio, que le ayudara a tener un mejor control en cuanto al rumbo

gue debe tomar.

El trabajo de investigacion contempla el disefio del marco de trabajo para
mejorar el rendimiento del area de ventas y la fidelizacion de los clientes de una
empresa que ofrece servicios de cable, internet y telefonia para residencias.

Tanto el rendimiento de los vendedores como la permanencia de los clientes que



utilizan los servicios de la empresa, juegan un papel importante para la
continuidad de operaciones del negocio y el crecimiento en el mercado local. Las
metas establecidas por la gerencia se ven comprometidas sin la gestién
adecuada de las estrategias de venta y el mantenimiento de cartera de clientes.

El enfoque del proyecto es solucionar la baja productividad presentada los
altimos meses en el departamento de ventas y combatir el incremento del
abandono por parte de los usuarios. La investigacion se desarrolla en la linea de
gerencia estratégica e inteligencia de negocios, es de disefio ho experimental con
enfoque cuantitativo y alcance descriptivo. Las variables del estudio son el
rendimiento de ventas y la fidelizacién de los clientes, por lo que se consideran
como indicadores principales el ndmero de ventas, vendedores, edad del

vendedor en la empresa, clientes, servicios, experiencia, entre otros.

Se toma en cuenta que las ventas de cable, internet y telefonia para
residencias que ingresan a la empresa, corresponden en mayoria al canal de
venta fuerza directa, el proyecto se enfocara en este canal ya que de cada 100
ventas 52 son captadas de esta forma. La participacion de los canales restantes
corresponde al 48 %, distribuyéndose de la siguiente forma: Agencias 14 %,
Televentas 11 %, Call Center 11 % y medio digital en menos del 1 %.

El desarrollo inicia con la recopilacion de informacion histérica de ventas del
area en evaluacion, asi como las bajas de clientes. El periodo considerado para
el analisis comprende de enero 2018 a agosto 2021, para estudiar las tendencias
del rendimiento y abandono antes de la pandemia y el comportamiento durante
la misma. Concluida la recopilacion se contintia con la extraccién, transformacién
y carga de datos para realizar el estudio de indicadores correspondientes y poder
disefiar el marco de trabajo con criterios adecuados segun los resultados

obtenidos del andlisis.



La importancia del estudio se alinea a la mejora de estrategia de venta
empleando analitica como herramienta para el analisis del historico y entender
¢ Qué pasd? y ¢ Por qué pasd? La variacion en el rendimiento de los vendedores
y aumento de abandono de clientes, asi como poder identificar causas que aun
no se consideran, plantear estrategias para alcanzar los resultados a donde se
desea llegar. La analitica bien aplicada se convierte en una ventaja competitiva

para la empresa.

Apoyado de la analitica se pretende disefar el marco de trabajo adecuado
para cumplir con las metas mensuales y anuales del area comercial, asi mismo
se busca mejorar la fidelidad en los clientes para reducir el porcentaje de
abandono de éstos.






2. ANTECEDENTES

El equipo de ventas de alto desempefio es trabajo que no depende tanto
del equipo como de quién los dirige, es bésico el aseguramiento de formacién
puesto que, al entender el negocio, los vendedores se sienten con mas capacidad
para poder abordar al potencial cliente y resolver las dudas que surjan de los
productos que la empresa ofrece, dandole mayor satisfaccién al cliente en el
encuentro. Es primordial darle las herramientas adecuadas y la capacitacién
correcta para que los asesores se sientan capaces de efectuar la labor
correspondiente, al igual que tener las técnicas apropiadas para iniciar y

completar el proceso de las ventas.

Existen tres pilares basicos que se debe tener en cuenta: definicion de
metas especificas, es decir tener claras las metas anuales, mensuales y acciones
diarias que deben realizarse para alcanzar la finalidad de la empresa. El segundo
pilar es la medicién de resultados; es importante darle seguimiento diario para
poder actuar en el momento preciso y lograr alcanzar los objetivos que el negocio
requiere para el funcionamiento y generacion de utilidades. Por ultimo, la
definicion de los estdndares para las recompensas que se alcanzaran

correspondientes al desempefio.

En la tesis de maestria elaborada por Cueva (2016) con titulo Andlisis y
Propuesta de Mejora de la Productividad del Departamento de Ventas de
ELSYSTEC, S.A., atiende el incumplimiento de metas en ventas repitente por dos
afios consecutivos. Se debe cumplir los objetivos anuales para mantener
negociaciones con proveedores internacionales quienes exigen cumplimiento

con margen de variacion +/- 10 %. La identificacion de los problemas y



limitaciones se determinan con encuestas a los clientes y se da prioridad a través
del Diagrama de Pareto, las causas principales identificadas son consideradas

para redisefar el proceso de ventas y mejorar la productividad de la empresa.

La mejora de atencion al cliente es considerada de las principales causas
detectadas. Con la implementacién del plan de mejora propuesto se estima
incrementar en 43.8 % las solicitudes y alcanzar el objetivo de ventas de la

empresa.

Segmentar el mercado contribuye a mejorar el entendimiento del cliente
objetivo con propuestas de estrategias mas efectivas. Las estrategias y procesos
de ventas deben mantenerse en constante renovacion adaptandose a los giros

del mercado y del negocio.

Choez (2017) presenta en la tesis titulada: El Sistema de Control Interno
Como Instrumento de Gestion Para la Adecuada Toma de Decisiones en la
Empresa Servicentro Primavera SRL 2015-2016, la influencia del sistema de
control interno en la correcta toma de decisiones. El método dialéctico,
observaciones, entrevistas, encuestas y analisis documental con muestra de 33
colaboradores fueron empleados para el desarrollo de la investigacion. Es vital
contar con el sistema de control, con identificacion de las debilidades, riesgos,
pérdidas o fraudes y accionar proactivamente sin interferir entre la relacion

empresa-clientes.

La carencia del sistema de control ha implicado en endeudamiento para la
compainia. Los indicadores evaluados fueron: comportamiento de la
organizacion, aseguramiento y cumplimiento, recurso humano, instrumentos
normativos de gestion, indicadores y ratios financieros, diversificacion y mejora

continua. Los resultados obtenidos demuestran personal capacitado en 82 %, el



conocimiento de documentos y normativos internos en 85 %, la supervision
constante cumple el 94 %, asistencia a reuniones informativas sobre las
decisiones y estado de la empresa 94 %. En conclusion, el sistema de control
interno implantado incide 85 % positivamente, con el 15 % de oportunidad en
fortalecer esta iniciativa en el personal de mantenimiento. La toma de decisiones
gerenciales se realiza de forma inmediata y quedan satisfechos el 100 % de los

accionistas.

En la tesis doctoral con titulo Estrategias Comerciales Para Empresas De
Venta Directa: Estandares Motivacionales Y De Comportamiento Que Rigen A
Los Vendedores Independientes, Lépez (2017) realiza el andlisis de manera
cualitativa y cuantitativa, se abordan las estrategias comerciales desde la
perspectiva de ventas, cuyo fin es la comprension de la relaciébn entre
productividad y motivacion. La metodologia de la investigacion combina
instrumentos tedricos, analisis relacional y trabajo de campo enfocdndose en

construir indicadores para la estrategia comercial eficaz.

El tipo de estudio es de caracter correlacional y descriptivo. El analisis
cualitativo trabajado por medio de entrevistas y el cuantitativo mediante
encuestas. Se valora la determinacién de caracteristicas de los vendedores, en
cuanto a la experiencia, dedicacion y fidelidad con la empresa; asi como los
factores que los motivan a mejorar el desempefio, a través de la capacitacion y
del reconocimiento de labor. Se determina la identificacion de factores

aspiracionales para la incrementacion de resultados.

En la tesis realizada por Gil (2018) titulada Reingenieria En Fase De
Desarrollo Como Mejora En EI Tiempo De Atencion Al Cliente Dentro De La
Cadena De Suministro De Un Cable Operador Nacional, se aplica reingenieria

para eficientizar procesos de cadena de suministro. En el estudio se enfatiza la



importancia del servicio al cliente desde el momento que se genera la venta hasta
completada la instalacion, para reduccion de ventas canceladas y aumentar la

penetracion en el mercado.

La investigacion es descriptiva con enfoque mixto, disefio experimental
transversal. Analiza con Pareto el retraso en la atencion, se obtiene las causas:
mala comunicacioén (50 %, 50 %), actividades innecesarias (20 %, 70 %), Ventas
fantasmas (9 %, 79 %), burocracia (8 %, 87 %), falta de capacitacion (8 %, 95 %)
y otros (5 %, 100 %). Los resultados obtenidos al aplicar la reingenieria fue
reduccion en el tiempo de atencién de 5 a 2 dias, la satisfaccion del cliente
aumentd en promedio 90 % y logré el cumplimiento de los indicadores planteados

por la compafiia y optimizacién de recursos utilizados.

Laban y Montoya (2018) en la investigacion de Plan Estratégico para
Incrementar las Ventas de la Empresa Mi Angel, mencionan persistir de un tenaz
estudio de los procesos, descubrir oportunamente los errores cometidos para
solucionarlos inmediatamente. El método empleado para la investigacion es la
observacion para hacer el analisis de las actividades realizadas en los
departamentos de compra y venta, asi mismo entrevistas al personal para la
recopilacion de datos. La poblacién seleccionada para el estudio fueron 50
lideres expertos en el proceso de comercializacion. Las propuestas realizadas a
la empresa para el aumento de ventas por catalogo sugieren la capacitacion de
toda el area comercial, tener plan semillero para formacion de lideres y campafia

publicitaria.

En el trabajo de grado Disefio De Un Mecanismo De Medicion Basado En
Dashboards Para La Gestion De Proyectos En La Empresa Energizando S.A.S.
elaborado por Salazar (2019), propone medicion y seguimiento al desempefio de

los proyectos con uso de dashboards. “Estos mecanismos de medicion han sido



adoptados por las organizaciones con el propdsito de orientar los procesos de
toma de decisiones debido a que ofrecen la posibilidad de visualizar informacion

completa y estructurada” (p. 5).

La carencia de estos tableros de apoyo dificulta la toma de decisiones en
tiempo real, retraso en entregas, afectacion en la rentabilidad y satisfaccion del
cliente. El dashboard otorga la capacidad de toma de decisiones basadas en
inteligencia empresarial recopilada, que contiene estrategias y objetivos
organizacionales, ahorro significativo en tiempo de preparacién y comparaciéon

de reportes manuales.

Bejarano (2019) en la tesis con nombre Implementaciéon De Un Modelo De
Remuneracion Variable En La Campafia De Servicio Al Cliente De Telecentro
Satelital, analiza la desaceleracion de ventas y suscriptores de la compafia
satelital, que se representa en pérdidas para el negocio. Los factores se
atribuyen a los altos costos operacionales, de suscripcibn y competencia

agresiva.

La desalineacién entre objetivos corporativos y las metas de desempefio de
los agentes, impactan en la rentabilidad de la empresa. Propone usar
metodologia de intervencion basado en analisis cuantitativo y cualitativo, la
recopilacion de datos y el alineado de la estrategia reforzada por remuneracion.
Redefinicién de los objetivos estratégicos, de operaciones, recursos humanos y
area de compensacion con el proposito de alcanzar las metas de la organizacion

y a la vez resultara atractivo y motivante para los agentes de servicio al cliente.

Vasco (2020), en el estudio sobre La Desercion De Clientes De La Empresa
De Telecomunicaciones Tigo En El Area Metropolitana Centro Occidente —

AMCO, analiza las causas de los clientes para cancelar o dejar de pagar el



servicio contratado. El tipo de investigacion desarrollado es concluyente
descriptivo, basandose en muestras y recoleccion de datos para el analisis

cuantitativo.

Los resultados permiten mejorar la calidad de atencion y fidelizacion del
cliente. Se toma la muestra de 372 clientes de la poblacion objetivo (11,327
clientes retirados en 1 afo), el 30.3 % se encuentran en estrato alto, son
exigentes con la disponibilidad y calidad del servicio. Los tres motivos de
desvinculacibn mayormente reportados fueron: inconsistencias en la factura
(20.5 %), mejor oferta de la competencia (19.7 %) y aumento de recibo de pago
(19.7 %). Se establecido la insatisfaccion en los usuarios, esto genera
descontento en el cliente por la calidad y disponibilidad del servicio. Se insta a
desarrollar la estrategia de retencion que tome en cuenta el nivel econémico y el
analisis del historico de reclamos para atender las necesidades especificas de

usuarios con estrato alto.

En el proyecto de investigacion Propuesta de una estrategia de ventas para
la fidelizacion de clientes en la compafiia Servientrega Ecuador S. A., Cabrera
(2020) atiende la problematica que impide la transportacion agil y rapida de
paquetes, lo que impacta directamente con la fidelizacion de los clientes de la
empresa estudiada. Las causas de disconformidad identificadas son: pérdida de
tiempo, insatisfaccibn, desconocimiento del servicio, las cuales son
consecuentes en pérdida de clientes, que usen otras compafias y pésima
atencion al cliente respectivamente. Se utilizd0 la metodologia mixta, como
variable dependiente la fidelizacion del cliente y la variable independiente las

estrategias de ventas.

Las técnicas empleadas fueron las entrevistas y encuestas, igualmente se

trabajo con datos de proyectos similares para analisis. Se realiz6 la encuesta a
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10 vendedores, donde el 50 % de los encuestados confirma utilizar la estrategia
para fidelizar a los clientes, el 70 % de los vendedores son constantes al
momento de proveer atencion al cliente y 9 de 10 vendedores busca siempre
brindar solucién a los problemas o dudas que puedan presentar. En cuanto al
trato laboral del dia a dia entre vendedor-cliente, 70 % indica empatia frecuente,
20 % lo califica normal y 10 % siempre. Al finalizar el estudio se observa la falta
de estrategia de ventas en la atencion al cliente, falta de capacitacion en el area
de ventas, no contaban con el plan de promociones e incentivos. Se realiz6 la
propuesta del programa de fidelizacion con la estrategia de control post venta

para incrementar las ventas y fidelizar a los clientes.

Alvarado (2011) en la tesis con titulo Servicio Al Cliente En Las Empresas
De Telefonia De La Ciudad De Quetzaltenango, analiza la inconformidad del
cliente de telefonia a través de las quejas que ascienden el 12 %. La investigacion
aplica el disefio descriptivo, como instrumento de recoleccién de datos utiliza 119
encuestas de satisfaccion para clientes y entrevista con 10 preguntas a los
gerentes de agencias. Los resultados obtenidos reflejan la importancia de ofrecer
excelente servicio al cliente puesto que influye directamente con la fidelidad del
cliente y captacion de nuevos usuarios que mejoran los resultados de la empresa.
Se recomienda tener una estrategia enfocada en los ejecutivos que brindan la

atencion al cliente para que el cliente distinga la calidad en el servicio.

Por lo tanto, para poder desarrollar una buena investigacion es necesario el
analisis de los resultados obtenidos por el negocio. Identificar y determinar el
comportamiento de ventas, mostrar los cambios y los riesgos que pueden
presentarse por el aumento de ventas inefectivas, la estrategia que utiliza el area
de ventas para ofrecer los servicios con los que cuenta disponibles la empresa
para el mercado, y la fidelizacion del cliente para el flujo constante de ingresos

requeridos por el negocio.
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3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La falta de marco de trabajo y la limitada capacidad para realizar ventas
efectivas, ha impactado en el crecimiento y la productividad en el &rea comercial.
Se identifica el aumento en el abandono de clientes, afectado directamente al
crecimiento de cartera, costos de instalacion e ingresos para la compafiia.

Mantener la fidelidad del cliente es importante para el progreso de la empresa.

o Contexto general

La empresa inicid operaciones en el afio 2015, ofrece los productos de
cable, internet y telefonia para residencias. El producto se ofrece de forma
individual o en combo, es decir, ddos o trios segun las necesidades del cliente.
Los eventos especiales como copa mundial de futbol, olimpiadas, inicio de clases
para estudiantes benefician al negocio por el incremento en las ventas en estas
fechas especificas. EI mantenimiento y buena gestion de la cartera asegura el
crecimiento del negocio. Anualmente se prepara el presupuesto y la proyeccion
del departamento comercial que debe cumplirse para alcanzar los objetivos
solicitados por la gerencia. EIl crecimiento esperado por afio de usuarios que
utilizan los servicios que la empresa ofrece, se ve afectado por la limitada
capacidad de los asesores para efectuar ventas efectivas, que a la vez impacta

en los indices de fidelidad de los clientes.

o Descripcion del problema

La empresa de cable, internet y telefonia residencial presenta un problema

de crecimiento en la cartera. Inicialmente las metas mensuales asignadas a los
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equipos de venta se cumplian, sin embargo, algunos de los clientes dejan de
utilizar los servicios previamente contratados, 0o que no permite tener el

crecimiento proyectado.

La falta de marco de trabajo en el equipo de ventas, impide la ejecucion
adecuada de la estrategia de ventas para cumplir con las metas establecidas por
la gerencia. El rendimiento de ventas no es suficiente para mitigar el abandono
de clientes. La fidelidad de los usuarios es importante para crecer la cartera, en
consecuencia, alcanzar las metas de utilidad requeridas al negocio para

mantener las operaciones y posicionarse en el mercado local.

Es fundamental para el negocio recibir la remuneracion correspondiente del
cliente por el servicio que se le presta, para mantener la economia de la empresa
y al mismo tiempo es importante proveer al usuario con el producto de calidad,

gue cumpla las necesidades por las que es adquirido el mismo.

En el abordamiento del problema se espera identificar cuatro escenarios:

Figura 1. Cuadrante de desempeio de vendedores y fidelidad del cliente

*

Productividad

Fidelidad

Fuente: elaboracion propia.
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o Alta productividad y alta fidelidad
o Alta productividad y baja fidelidad
o Baja productividad y alta fidelidad
o Baja productividad y baja fidelidad.

Este indicador afecta principalmente al canal de fuerza directa quien cuenta
con la participacion promedio de 52 % en las ventas, sobre los deméas canales
(televentas, agencias, call center, digital). A continuacion, se grafica el promedio

de participacion en los ultimos seis meses:

Figura 2. Participacion de los canales de ventas

14%
119 9
-

FDV Directa Agencias Telemarketing Call Center Digital

Fuente: elaboracion propia.
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. Formulacion del problema

o Pregunta central
¢, Como disefar el marco de trabajo, para la medicion de rendimiento de
ventas y fidelidad de marca en los productos residenciales en una empresa

de cable, internet y telefonia?

o) Preguntas auxiliares

. ¢, Cudl es la distribucion actual de los equipos de venta de los
productos residenciales de cable, internet y telefonia y el
impacto en la productividad en el area comercial?

. ¢, Como es el modelo de rendicion para el control de ventas y
abandono de clientes en los productos residenciales de
cable, internet y telefonia?

. ¢ Qué criterios de venta y fidelizacion de clientes son
necesarios para la elaboracién del marco de trabajo que
permita el alcance de las metas comerciales proyectadas

mensual y anualmente?

o Delimitacion del problema
La investigacion se llevara a cabo en las oficinas administrativas ubicadas

en la ciudad de Guatemala, en el area de inteligencia de negocios, en el periodo

comprendido de junio a diciembre del 2021.
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4. JUSTIFICACION

Esta investigacion se desarrolla en la linea de la investigacion de Gerencia
Estratégica, Inteligencia de Negocios de la Maestria en Gestion Industrial, por lo
gque podran ser aplicables los conocimientos obtenidos principalmente en
ingenieria de la productividad, finanzas industriales, principios y fundamentos de
la calidad, tecnologias de la calidad, implementacion de sistema de calidad,
sistemas de produccion y desarrollo humano en la industria puesto que se
analizara la ejecucion y comportamiento de ventas realizadas por el talento

humano de la empresa.

El estudio nace con la necesidad de entender el comportamiento y las
razones por las que el crecimiento de la base de clientes no aumenta de la forma
esperada, este KPI afecta mayormente al canal de fuerza directa, quien tiene la
mayor participacion en las ventas de los productos residenciales disponibles

comercialmente al publico.

La necesidad de abordar una solucion a la mala venta -puesto que esto
tiene un impacto en el indice de productividad dentro del area-, contribuye al
incumplimiento de las metas propuestas mensualmente por la compafiia, ya que
abre la posibilidad de enfrentar un incremento en costos y no alcanzar la utilidad

esperada por la unidad.

Es importante la realizacion del proyecto para identificar, entender y atacar
los puntos que afectan a los equipos de venta, principalmente a la fuerza directa,
con el desarrollo de un marco de trabajo que mejore el rendimiento del area, a la

vez entender el comportamiento del cliente para lograr la fidelizacion y poder
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garantizar el ingreso estable que cumpla con las metas mensuales y anuales que

el negocio tiene proyectadas.

La propuesta de utilizacion de un marco de trabajo es versatil, puede
aplicarse a diferentes areas en las empresas, tiene como proposito buscar la
eficiente gestion a través de una serie de técnicas y buenas practicas para

obtencién de resultados productivos.

La motivacion de elaborar el presente trabajo de graduacion nace por la
inquietud de encontrar las razones claves que provocan pérdidas en la empresa
puesto que tienen un impacto en los estados de resultados reportados en los

ultimos meses.

Con la resolucion del problema identificado, se veran beneficiados
directamente los asesores de ventas y por consiguiente las familias, ya que al
completarse exitosamente las ventas y asegurar la permanencia del cliente;
podran percibir las comisiones sin riesgo a penalizacion. La empresa mejorara

las utilidades y podra extender la participacion en el mercado.
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5. OBJETIVOS

General

Disefiar un marco de trabajo para la medicion de rendimiento de ventas y
fidelidad de marca en los productos residenciales en una empresa de cable,

internet y telefonia.

Especificos

1. Identificar la distribucién actual de los equipos de venta de los productos
residenciales de cable, internet y telefonia, asi como el impacto en la

productividad en el area comercial.

2. Analizar el modelo de rendicién para el control de ventas y abandono de
clientes en los productos residenciales de cable, internet y telefonia.

3. Establecer los criterios de venta y fidelizacion de clientes necesarios para

la elaboracion del marco de trabajo, que permita el alcance de las metas

comerciales proyectadas mensual y anualmente.
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6. NECESIDADES A CUBRIR Y ESQUEMA DE SOLUCION

La necesidad de resolver el problema, de la limitada capacidad para la
realizacion de ventas efectivas y controlar el abandono de los clientes, se hace
importante por la afectacion directa de la productividad en el area comercial, el
cumplimiento de las metas establecidas por gerencia y aseguramiento del retorno
de la inversion por instalacién. El mantenimiento y crecimiento de la cartera de
clientes es fundamental para mantener el ingreso que permita, tanto a la empresa
como a los colaboradores, alcanzar el crecimiento y penetracién en el mercado,

brindandole a las familias la oportunidad de mantenerse conectados.

Figura 3. Esquema de solucion

Inicio

Recopilacién de
datos histdricos

I

Extraccion, transformacion, carga y
andlisis de datos

h 4

Disefio de marco de trabajo con
criterios de ventas y fidelizacion de
los clientes

Plan de trabajo con el marco de
trabajo aplicado
Conclusiones y recomendaciones

L

=D

Fuente: elaboracion propia.
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7. MARCO TEORICO

El marco tedrico presenta una recopilacion de conceptos principales,
relacionados con la investigacién para respaldar y comprender con mayor

claridad el proyecto.

7.1. Marco de trabajo

El marco de trabajo es una técnica agil aplicable por actividades de un

problema, a continuacion, se describen los conceptos.

7.1.1. El marco de trabajo

El marco de trabajo es el grupo de herramientas, conceptos o criterios
estandarizados y buenas practicas para enfocar o resolver problemas en
particulares. Asi mismo, funciona como referencia para la atencion y solucién de
nuevos problemas similares de forma &gil y rapida. Esta metodologia modela y
proporciona lineamientos para realizar la investigacion o proyecto. Respecto a
los marcos de trabajo, Muradas (2018) los define como “métodos de desarrollo
en los cuales tanto las necesidades como las soluciones a estas evolucionan con

el pasar del tiempo, a través del trabajo en equipo de grupos multidisciplinarios”
(p- 2).

Esta metodologia puede caracterizarse por el desarrollo adaptable y
progresivo, asi como por el empoderamiento de los equipos. La aplicacion del
marco de trabajo busca mejorar la comunicacion, asi mismo motivar la gestion

de los problemas de operacion diaria. Esto mediante el apoyo de la alta gerencia,
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clientes y miembros del equipo, el cual se desarrolla para lograr cambios de
mentalidad en la cultura o para la ganancia de experiencia en trabajos agiles. Los
marcos de trabajo son utiles para demostrar multiples factores, que influyen en

la obtencion de metas o generacion de problemas.

Otra funciodn es la localizacion de acciones o intervenciones necesarias para
llegar a resultados deseados. El desarrollo del marco de trabajo depende del
conocimiento disponible acerca de aspectos béasicos del negocio (mision y
vision), asi como depende de la identificacion de objetivos y deméas componentes

gue deben ser incluidos en el modelo.

7.1.2. Elementos

El marco de trabajo que esta focalizado en aspectos permite alinear las
funcionalidades transversales inmanente de los componentes. El objetivo de los
marcos de trabajo es el aumento de la adaptabilidad y la mejora en el grado de
reutilizacion durante el proceso. Los elementos para un marco de trabajo se

describen a continuacion:

o La misién o proposito del marco de trabajo, es decir que se realizara y
porque debe hacerse.

o El escenario y las condiciones en el que existe el problema, que podria
afectar en el resultado.

o Las entradas, los recursos disponibles y las limitaciones para alcanzar los
propésitos de la iniciativa.

o Actividades o intervenciones, los cambios realizados por la iniciativa para
producir cambios o0 mejoras.

o Salidas, frutos directos o productos de las actividades realizadas.

o Efectos, resultados medidos a corto, mediano y largo plazo.
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7.1.2.1. Conceptos

Para el correcto entendimiento de los marcos de trabajo se describen los

principales conceptos a continuacion:

o Concern: la traduccion al espafiol es "inquietud”, hace referencia a todo lo
significativo para los stakeholders y afecta directa o indirectamente a la

actividad en curso.

o Component: son los elementos funcionales que componen los sistemas.
o Aspect: son los aspectos que afectan la ejecucién dentro del trabajo.
o JoinPoint: es el punto en el flujo de control que permite la unién de otras

rutas diferentes.

o Waver: es el encargado de mezclar los diferentes mecanismos, esto con
participacion del JoinPoint. Es decir, funciona como el punto de union de
dos 0 mas acciones.

o PointCut: es el conjunto de instrucciones planificadas en el JoinPoint a
través del Waver.

o Advice: es la implementacion de los aspectos derivados de la nueva

funcionalidad.
7.1.2.2. Précticas
La idea de crear el sistema equilibrado es trabajar de forma simple las
tareas en grandes bloques para ejercer las actividades de cada uno. A

continuacion, se enumeran las actividades basicas y necesarias:

o Identificacion de marcos de trabajo: es la fase donde se realiza la

busqueda intensa en diversas fuentes, esto para identificar dentro de la
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variedad de marcos de trabajos que existen, cual es el que se adapta
mejor al problema que requiere atencion.

o Seleccion y definicion de los equipos: se delimita y clarifica el alcance o
procedimiento realizado. Asi como se seleccionan los equipos de trabajo,
los cuales pueden dividirse en dos tipos. El primer tipo estd compuesto por
los que poseen la experiencia y el conocimiento para realizar la
investigacion del proyecto. El segundo agrupa a quienes cuentan con la
experiencia para desarrollar las actividades.

o Definicion de la actividad a trabajar: en esta actividad se establecen los
requerimientos para el conjunto de componentes del proyecto, incluye las
funcionalidades transversales. A estos requerimientos se les asignan
valoraciones cuantitativas basadas en la experiencia de los grupos, esto

para realizar la implementacion dentro del marco de trabajo.

7.1.2.3. Criterios

Los criterios son indispensables para analizar los marcos de trabajo ya que
se deben poseer pardmetros de comparacién para medir los resultados. La
definicion de estos criterios se obtiene en la exploracion y revisidbn de otras

investigaciones para formar lineas base. Los principales criterios son:

o Curva de aprendizaje: este se determina por el grado de complejidad para
utilizar el marco de trabajo.

o Documentacion: en la documentacién es importante evaluar el nivel de
utilidad, asi como la actualizacion de esta.

o Facilidad de adopcién: se relaciona con el nivel de dificultad o de facilidad
gue simboliza la incorporacién del marco de trabajo.

o Puntos de unién: en los puntos de unién se evalla el nivel de soporte para

la ejecucion de los métodos, asignaciones y excepciones.
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o Seguridad: para la seguridad debe tomarse en cuenta el manejo de
excepciones, la persistencia y la gestién de seguridad en componentes
transversales.

o Madurez de transacciones: esta permite identificar la resistencia del marco
de trabajo respecto a las implementaciones o la facilidad para agregar

nuevas acciones.

Los criterios deben ser medidos, aprobados o desaprobados por el equipo
desarrollador, “La escala normalizada se presenta entre 0 y 3, donde 3 el nivel
de cumplimiento total del criterio y 0 el no cumplimiento del mismo” (Guerrero et
al, 2014, p. 27).

Tablal. Escala de valoracion

Valoracion Descripcion
0 No cumplimiento del criterio
1 Cumplimiento deficiente del criterio
2 Cumplimiento aceptable del criterio
3 Cumplimiento total del criterio

Fuente: Guerrero et al., (2014). Estudio comparativo de marcos de trabajo para el desarrollo

software orientado a aspectos.

7.1.3. Tipos de marco de trabajo

Actualmente, existen varios tipos de marcos de trabajo que pueden ser
aplicados para diferentes proyectos. Para esto se debe considerar el tamafio del
equipo de trabajo, la industria, el tipo de trabajo necesario, el presupuesto y el
tiempo disponible para hacer el proyecto. Los mas comunes son SCRUM,
PRINCE2 y la metodologia de cascada. Para la eleccion del marco de trabajo
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segun el tipo, se debe tener definido el problema, seleccion, alcance, tipo de
proyecto, el marco de trabajo y las selecciones alternas. El enfoque debe
considerar el tipo de proyecto y las partes interesadas o Stakeholders. Los tipos
de proyectos pueden ser operacionales, desarrollo de productos o desarrollo de

tecnologias.

El ambiente operacional abarca proyectos que se realizan con periodicidad
regularidad y aspectos criticos para el funcionamiento de los negocios. El nivel
de incertidumbre generalmente es minimo, a menudo se emplean enfoques
predictivos. EI ambiente de desarrollo para productos o procesos requiere de
esfuerzos complejos y multidisciplinarios, esto mediante la involucracion de las
partes interesadas. Este tipo presenta altos niveles de incertidumbre, lo cual se
desarrolla con la combinacion de técnicas clasicas y agiles. Los desarrollos de
tecnologia o innovacion son proyectos uUnicos, al igual que los enfocados a
procesos; en estos casos el nivel de incertidumbre es alto y suele carecer de

enfoques generales previos.

7.2. Rendimiento de ventas

El rendimiento de ventas es de los indicadores mas importante para todo
negocio, puesto que el area de ventas es donde se adquiere el recurso monetario

a través de una transaccion del producto o servicio que el negocio dispone.

7.2.1. El Rendimiento

El rendimiento de ventas en las organizaciones es importante para alcanzar
los objetivos, el riesgo inicia cuando el equipo de ventas manifiesta rendimiento
deficiente. La mantencion del rendimiento de venta debe ser en niveles optimos.

También, es necesaria la medicién frecuente de los resultados, esto para
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comprobar que los planes de venta funcionan con base a lo planificado. En caso
contrario es posible la deteccidn del problema a tiempo, lo cual permite redisefar

la estrategia para alcanzar las metas del negocio.

El rendimiento es la expresion relacionada con el trabajo efectuado por las
maquinas. El eficiente rendimiento es sinbnimo de buenos resultados obtenidos
de poco trabajo. Newton.cnice.mec.es (s.f.) describe el rendimiento como “el
cociente entre el trabajo Util que realiza una maquina en un intervalo de tiempo

determinado y el trabajo total entregado a la maquina en ese intervalo” (p. 1).

La definicion de rendimiento suele variar segun el enfoque, sin embargo, la

medicion se calcula de la siguiente forma:

R (%) Wu 100 Trabajo util
= * = *
° Wt Trabajo total

El rendimiento siempre es menor a uno (0O<R<1), y es expresado en

porcentaje (%) que representa la proporcién de lo conseguido del trabajo total.

7.2.2. La venta

La venta es la transaccion de productos o servicios por unidades
monetarias, este proceso es producido por asesores de ventas y el adquirente,
con el fin de satisfacer necesidades y lograr los objetivos del negocio. Segun el
Instituto Interamericano de Cooperacion para la Agricultura (2018) vender es:
“Promover el producto para recuperar la inversién y obtener ganancia” (p. 11). El
proceso de ventas es estructurado en cuatro etapas segun la teoria formulista:
A.LD.A (Atencién, Interés, Deseo, Accion). La teoria A.l.LD.A establece los

siguientes pasos que debe seguir el vendedor:
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. Llamar la atencion

o Despertar el interés
o Crear deseo
o Mover a la accién. (Aguilar, 2020).

La teoria de necesidad-satisfaccion también puede atender la venta, en
este sistema la venta esta orientada al cliente. Esto mediante el establecimiento
del objetivo de descubrir y comprender las necesidades actuales o futuras del
cliente, lo cual busca sufragar las necesidades de manera rentable para la

empresa.

7.2.3. Elemento de venta

Los elementos de la venta desarrollados correctamente crean el entorno
adecuado para la concrecion de la venta. Este entorno suele afectar o potenciar
el impulso de los procesos comerciales. A continuacion, se describen de forma

objetiva cada elemento de la venta.

7.2.3.1. El vendedor

El vendedor es la persona que tiene el cargo de ofrecer y comercializar los
productos o servicios a cambio de dinero. Para realizar esta transaccion, el
vendedor debe utilizar una serie de estrategias que le permita influir en los
compradores, esto para alcanzar el objetivo de la venta. La importancia del
vendedor la explica Angulo (2018) cuando expone que: "El vendedor es un
experto en la gestibn comercial de la empresa” (p. 1). El papel primordial del
vendedor es sembrar la necesidad y capturar al cliente para el aumento de la

cartera e ingresos de la empresa.
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Las caracteristicas ideales del vendedor deben ser definidas por el gerente
de ventas o el &rea de recursos humanos. Actualmente, se reconocen 2 tipos de

vendedores principales, los cuales son:

o Los vendedores por excelencia: son los que suelen ser comparados con
cazadores, debido a que poseen la habilidad de seleccionar a los clientes
y cazarlos con pasion y talento. Este tipo de vendedor conoce las
fortalezas, por ende, las aplica y potencializa para alcanzar grandes
resultados.

o Vendedores basados en criterios: estos vendedores suelen ser los
promotores, captadores, técnicos, repartidores y tomadores de 6rdenes.
En las empresas pueden ser localizados como agentes comerciales,
vendedores base, comisionistas y representantes comerciales. Por ultimo,
segun la amplitud de territorio estos suelen ser identificados como

viajantes, representantes de zona y corredores de plaza. (Angulo, 2018)

7.2.3.2. Las instalaciones

Las instalaciones son aspectos importantes para las empresas, puesto que
mantienen la funcion de atraer clientes. El ofrecimiento de instalaciones
presentables con disefios modernos, adecuada climatizacion y armonia genera
mayor atractivo para potenciales clientes. La permanencia de los clientes en las
instalaciones aumenta la probabilidad de convertir esa visita en venta. Respecto

al ambiente necesario para la venta, Lopez (2001) manifiesta que:

La atmésfera profesional en la que destacan aspectos como la atencion y

el trato al cliente, la organizacion de los puestos de trabajo, la eficiencia, el grado
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de colaboracion de todas las personas, tanto entre empleados como entre

empleados y directivos. (p. 7)

7.2.3.3. El mercado

El mercado es el sitio fisico o virtual, en el que se lleva a cabo la venta o
compra de distintos productos o servicios. Por lo tanto, el mercado “es una
organizacion que les permite a los oferentes (vendedores) y a los demandantes
(compradores) establecer un vinculo comercial con el fin de realizar operaciones
de diversa indole, acuerdos o intercambios para adquirir productos o servicios”
(Educatina, 2013, p. 6).

7.2.3.4. La imagen empresarial

La imagen empresarial refleja lo que es la organizacion, la primera
impresion influye significativamente en que los clientes decidan permanecer o
retirarse de la empresa. La importancia de la imagen empresarial es clarificada
cuando Lopez (2001) expone que: “La imagen, como componente del entorno,
potencia o dificulta la venta, y depende de qué tan positiva 0 negativa resulta para

el potencial consumidor” (p. 4).
7.2.4. El rendimiento comercial
Los negocios deben contar con buen rendimiento comercial, para mantener
las operaciones. En este proceso, el equipo de ventas es el pilar esencial para la

sostenibilidad de la empresa. Respecto a los elementos del rendimiento

comercial, la Camara Valencia (2020) asegura que:
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Uno de los elementos esenciales para la mejora del rendimiento es el
aumento de la productividad comercial. Tenemos que conseguir mas con lo
mismo, 0 con menos. Se trata de maximizar los resultados y, aplicada la ley
de Pareto, enfocarnos en ese 20 % de las acciones que generan el 80 % de

los resultados. (p. 6)

7.24.1. Problemas que afectan el rendimiento

comercial.

La obtencion de resultados predecibles y seguros se logra al optimizar la
labor comercial. Es importante la gestion sistematizada y medicion de resultados.
Los problemas mas comunes que se pueden observar en el rendimiento

comercial se describen a continuacion:

7.2.4.2. Falta de estandarizacion

La estandarizacion de los procesos de ventas reduce tiempos muertos y
hacen posible el enfoque de técnicas ineficientes. El desarrollo del informe con
la estrategia comercial permite asignar tareas Optimas a los vendedores, asi
como posibilita definir los procesos y posteriormente establecer la medicion de
los resultados. Por otra parte, el cliente debe cumplir el proceso correspondiente,

debe ser evaluado y cuantificado para optimizar el trabajo.
7.2.4.3. Ausencia de formacion comercial
El equipo comercial debe contar con la formacion, motivacion y proactividad

necesaria para cumplir las metas comerciales establecidas. Asi como en la

estandarizacion, es necesario establecer los procedimientos y realizar pruebas
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para evaluar las técnicas utilizadas para la venta. Esto con la finalidad de buscar

mejoras y aumento en el volumen de ventas.

7.2.4.4. Carencia de analitica de datos

La medicion y analisis de los datos permite obtener conocimiento de las
acciones de venta. Otro beneficio de las analiticas de datos es evaluar el
desempeiio de las estrategias aplicadas y considerar las mejores decisiones para

los resultados.

7.2.5. Area comercial

El 4rea comercial se encarga de desarrollar la funcion comercial de la
empresa, esto incluye todas las actividades necesarias para que los productos
y/o servicios lleguen hasta el consumidor. Dentro de la funcién comercial se
realiza el andlisis de mercado, el cual sirve para conocer la informacién relevante

para la toma de las mejores decisiones posibles.

Por otro lado, el marketing se encarga de disefar la politica comercial de la
empresa, también busca la satisfacciéon de las necesidades detectadas en el
mercado y por ultimo realiza las actividades para conseguir lo planificado. Otras
atribuciones del marketing son la organizacion de la venta directa y las relaciones

con los canales de distribucion.
En resumen, el marketing tiene la funcion estratégica de comercializar los

productos o servicios de la empresa, esto para ganar cuota de mercado, de ahi

deriva la indispensable gestion eficiente.
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El departamento comercial gestiona las ventas y operaciones comerciales
dentro del marketing. Esta responsabilidad se encuentra dentro de las
actividades primarias segun el modelo de Cadena de Valor Porter. La direccién
comercial es la encargada de gestionar el departamento comercial mediante la
planificacion, direccion y control del equipo para cumplir los objetivos previstos.
La direccion de ventas es responsable de conseguir los ingresos necesarios, asi
como debe velar por el aumento de mercado. Todas estas acciones deben estar
enfocadas a la optimizacion de los beneficios empresariales. Para estos
procesos, es fundamental la sincronizaciébn y comunicacién con todos los

departamentos de la empresa.

Figura 4. Cadena de valor
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Fuente: Deinsa, (2004). Cadena de valor.
A continuacion, se especifican las funciones principales del area comercial:
o Conseguir las ventas e incrementar el volumen del negocio.

o Captacion de clientes, es decir, conseguir nuevos clientes.
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o Fidelizar a los clientes reales, es decir, mantener a los clientes dentro de
la empresa.

o Analizar el mercado, informar la situacion del mercado, descubrir areas de
mejora, promover e informar acerca del producto o servicio.

o Gestionar administrativamente las ventas, elaborar la prevision de ventas
y colaborar en la gestion financiera de la empresa.

o Entre las caracteristicas del &rea comercial se pueden mencionar que:

o La eficacia debe estar estrechamente ligada con la agilidad, es decir, el

area comercial se vuelve eficaz si tiene la capacidad de adaptacion al

entorno.
o La evolucion debe ser constante puesto que la perfeccion no es posible.
o El costo/beneficio debe ser evaluado de forma continua, esto bajo la

responsabilidad del director comercial.

7.2.5.1. Organizacion del departamento comercial

La organizacién del departamento comercial debe ser acorde a las
posibilidades empresariales, para la estructuracion de las diferentes actividades
comerciales. Esta distribucion se encuentra condicionada por factores internos y
factores externos; por ejemplo, el tamafio de la compafia, los recursos
disponibles, la filosofia de la empresa, el tipo de mercado, el producto o servicio
y la visibn empresarial. El disefio correcto de la estructura maximizara el

rendimiento.

7.25.2. Departamento ventas

La funcién del departamento de ventas juega un papel importante, ya que
cualquier empresa es capaz de vender en cualquier parte del mundo por medios

digitales. Este departamento de los negocios debe adaptarse a los cambios del
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mercado atendido. En la actualidad, los productos o servicios de calidad que
cubren necesidades del mercado no garantizan la sostenibilidad empresarial. Por

el contrario, los productos o servicios dependen de la viabilidad comercial.

Es decir, cuando existe el ofrecimiento de productos interesantes o Utiles
para el mercado, pero no se aplican las técnicas correctas para venderlos y
asegurar el sostenimiento de la empresa. Los objetivos de ventas deben ser
considerados en los planes de marketing y en los objetivos estratégicos. El
marketing es la disciplina empresarial encargada de detectar los deseos y
necesidades de los consumidores, esto con la finalidad de orientar a la empresa

respecto a las necesidades del mercado.

7.2.5.3. Estructura del departamento comercial

El departamento comercial se estructura con base a diversos modelos o
estructuras, las cuales se seleccionan segun el producto o servicio que se

comercializa y la estrategia de la empresa.

7.2.5.4. Estructura por zonas

La estructura por zonas optimiza los desplazamientos en tiempo, por lo cual
es necesario conocer cudl es el potencial de cada area geografica, cantidad de
poblacion, renta per capita o renta familiar, la capacidad de compra, los habitos
de consumo entre otros. Algunas empresas poseen estructuras divisionales

propias para la division del pais (por zonas).

37



7.2.5.5. Estructura por producto o servicio

La estructura por producto o servicio se emplea cuando las empresas
poseen carteras de productos o servicios muy diferenciados entre si. En estos
casos, es necesario disponer de personal especializado para cada linea de
productos. El area comercial se estructura en divisiones por lineas de productos

especializados en lineas concretas.

7.2.5.6. Estructura por clientes

La estructura por clientes es utilizada cuando hay perfiles diferenciados
entre los clientes, por ejemplo: clientes particulares o empresariales. La cartera
de clientes debe ser tratada con caracter individualizado, mediante el impulso de
mejores conocimientos por parte de los clientes, en cuanto a las necesidades,

preferencias y situaciones particulares.

7.25.7. Estructura Combinada

La estructura combinada es la mezcla de las estructuras anteriormente

mencionadas, esto segun las necesidades del negocio.

7.3. Fidelidad de marca

La fidelizacion o lealtad es la medida de vinculacion entre los clientes y las
empresas. La clientela leal, segun Neal (1999) es “la proporcién de veces que un
comprador elige el mismo producto o servicio en una determinada categoria, en
comparacion con el nimero total de compras en la misma, se consideran
productos o servicios en competencia estan convenientemente disponibles” (p.

1). En otras palabras, la fidelidad o lealtad del cliente puede observarse cuando
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el consumidor adquiere continuamente determinados productos o servicios en la
misma empresa. Esta fidelizacion sucede por la satisfaccion que las empresas
otorgan, lo cual genera relaciones de confianza y preferencia ante otras opciones
del mercado.

7.3.1. Consideraciones generales

Fidelizar, vincular y retener a los clientes son términos muy utilizados en el
marketing relacional para la explicacion de diferentes fenbmenos, esto con la
finalidad de conservar a los mejores clientes para la empresa. El proceso
creciente del negocio y de la cartera de clientes, incide primordialmente en los
procesos de generacion de confianza y satisfaccion de expectativas.

7.3.1.1. Factor tiempo

La evolucién de la cartera de clientes recorre cuatro estados, esto no
necesariamente es parte de procesos lineales, debido que el cliente puede pasar

solamente dos, tres o bien completarlos todos. Estos estados son:

7.3.1.2. Captacion

La captacion de clientes es “el proceso de incorporar nuevos clientes a la
empresa, con el proposito que compren nuestros productos y se conviertan en
una fuente de utilidad para el negocio” (Quiroa, 2020, p. 5). Para la captacién del
cliente, la empresa debe conocer las necesidades, los deseos y la capacidad

adquisitiva de los potenciales clientes a los que desea llegar.
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7.3.1.3. Estrategias de captacion

A continuacion, se mencionan algunas de las principales estrategias

empleadas para la captacion de clientes:

Utilizacién de canales para la comunicacion y mensajes adecuados para
llegar nuevos clientes.

Seguimiento de opiniones y sugerencias por parte de los clientes, asi
como control y solucion de las quejas acerca del producto o servicio.
Creacion de nuevas lineas de productos enfocadas a la satisfaccion del
cliente.

Alianzas con socios estratégicos mediante el ofrecimiento de productos de
venta viable en otros negocios.

Revision de propuestas de negocio mediante el ofrecimiento de productos
acordes al mercado, esto sin descuidar el manejo de propuestas atractivas

para los consumidores.

7.3.1.4. Mantenimiento

Los clientes actian de forma leal o desleal segun las capacidades que

posean, también, actian conforme a los criterios que generan valor para los

productos y el contexto en que se encuentran. En el mantenimiento de la cartera

se busca “reducir la pérdida de clientes y el cambio a otra marca, el objetivo es

la maximizacion de la lealtad en el marco de unas restricciones de rentabilidad

anual y la consecucién de un incremento del valor a largo plazo” (Garcia, 2000,
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7.3.15. Fidelizacion

La fidelizacién de los clientes conlleva varias condiciones agrupadas que
permiten la satisfaccion con el producto o servicio que adquieren, lo cual genera
probabilidades de reincidencia en la compra. Segun Garcia (2000) la fidelidad

puede describirse como:

El resultado de numerosos factores como la experiencia de uso, el
reconocimiento, la asociacién de marca, y la calidad percibida, la principal
es la experiencia de uso, ya que no puede existir fidelidad hasta que el

producto no ha sido comprado y probado. (p. 2).

Segun Alcaide (2015) existen 3 conceptos imprescindibles para la eficaz
fidelizacion: la primera es la cultura orientada a la satisfaccion de los clientes, la
segunda es la calidad del servicio proporcionado al cliente y la tercera la

estrategia es el método relacional.

7.3.1.6. Abandono

El abandono es el fenbmeno compuesto por la falta de interaccion del
cliente con la empresa. Este puede suceder por diferentes motivos, como por
ejemplo la insatisfaccion derivada de los productos o servicios, otra causa suele
ser la competencia o la desatencién de necesidades del usuario. Estas causas
mencionadas provocan que el cliente deje de pagar el servicio o adquirir el
producto. La tasa de abandono puede medirse en unidades o en moneda local;
desde el punto de vista comercial de servicios, el abandono se clasifica en los

siguientes 2 tipos:
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El abandono voluntario es cuando el cliente o usuario deja de utilizar el
servicio por aspectos internos o personales. Estas situaciones suelen ser
causadas por insatisfaccion o costos por el servicio que no se ajustan al

presupuesto. Otro factor que incide en el abandono voluntario es el dificil acceso

7.3.1.7. Abandono voluntario

al servicio por la ubicacion.

El abandono involuntario sucede cuando existen problemas de cobro y el
cliente no hace efectivo el pago del servicio al proveedor correspondiente. Es por

esto que se considera que el abandono no es por insatisfaccion u otro elemento

voluntario.

Tiempo

7.3.1.8. Abandono involuntario

Figura 5. El factor tiempo en la empresa
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Fuente: Reinares y Ponzoa. (2004). Marketing relacional.
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7.3.1.9. Factor confianza

La confianza es fundamental para la retencion y fidelizacion de los clientes.
La relacion més avanzada entre las empresas y los clientes esta basada en la
seguridad que reduce las decepciones para ambas partes. Estas relaciones
implican altos niveles de coherencia y regularidad en las actividades que
desarrollan. La insatisfaccion y el inconformismo pueden afectar la relacion de

confianza que mantienen los usuarios.

La eficiencia de las organizaciones es parte de los procesos complejos y
Reinares et al. (2004) expone que: “El éxito de una negociacion reside en
descubrir los motivos de la otra parte, que siempre existiran y muy probablemente
seran diferentes a los anunciados en la primera ronda” (p. 101). Estos actos
propician la pérdida de confianza y desinterés por parte de alguna de los
involucrados. El conocimiento sobre el cliente y acerca de las necesidades o
intereses, puede percibirse como la busqueda de amistad enfocada a la mejora

de la relacion.

La confianza se forma desde las primeras transacciones entre los clientes
y las empresas, estas relaciones primarias dependen de dos factores, los cuales

son la expectativa y la experiencia:
7.3.1.10. Expectativa
El nivel de expectativa despertado en los clientes debe ser suficientemente
alto para que la contratacion del servicio o adquisicion de productos sea factible.

Esta expectativa también debe ser realista y flexible para evitar desconfianza o

dificultades en el crecimiento futuro.
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7.3.1.11. Experiencia

El nivel de experiencia del cliente debe ser conocido, para identificar el

grado de satisfaccion generado con el producto o servicio adquirido. Esta

experiencia debe estar ligada a los intereses de los clientes, y debe ser evaluada

para atender los puntos negativos identificados. Es decir, la experiencia de los

clientes debe ser identificada y tratada segun el contexto.

Figura 6. Nivel de confianza de un cliente
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Fuente: Reinares y Ponzoa. (2004). Marketing relacional.

7.4. Telecomunicaciones

Segun Sanchez y Quiahuixtle (2021) en Notas de introduccion a las

Telecomunicaciones, se define la telecomunicacion como “toda transmision,

emision o recepcion de signos, sefiales, escritos, imagenes, sonidos, datos o

informacion de cualquier naturaleza por hilo,
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radioelectricidad, medios 6pticos u otros sistemas electromagnéticos” (p. 2). Esta
fue la primera enunciacion aprobada entre la XllI Conferencia de la Union
Telegréfica Internacional (UTI) y la lll de la Unién Radiotelegréfica Internacional
(URI) efectiva el 3 de septiembre de 1932.

La industria de telecomunicaciones es la base del desarrollo comunicativo,
debido a que genera crecimiento econémico y mejoras en la vida de las personas.
Los servicios de telecomunicaciones son importantes, debido a que brindan al
consumidor la oportunidad de permanecer comunicado. El avance de la
tecnologia permite alcanzar infraestructuras, ciudades y comunidades

sostenibles.

El sistema de telecomunicacion ocupa diferentes recursos tecnologicos, con
el fin de establecer transmisiones remotas entre el emisor y el receptor. Esto
forma enlaces llamados red de telecomunicacion. En esta red el operador del
sistema provee una o0 mas utilidades que son denominadas servicios de
telecomunicacién. El operador a cargo de la red es conocido como proveedor de

servicio, y la persona a quien esta destinado el servicio es llamado cliente.
7.4.1. Elementos de un sistema de telecomunicaciones
El sistema de telecomunicacion comprende los siguientes elementos:
7.4.1.1. El emisor
El emisor es quien envia el mensaje, es decir, prepara la informaciéon que
se desea transmitir tomando en cuenta la cantidad y calidad del contenido. Se

puede realizar la transmision a través de banda base, lo que significa utilizar la

propia frecuencia. Asi como la frecuencia modulada en donde se parte de la
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propia frecuencia a otro rango, lo cual brinda la capacidad de que sea utilizado

por varios usuarios al mismo tiempo.

7.4.1.2. El receptor

El receptor es la persona que recibe el mensaje y puede ser desde una
persona hasta grupos o dispositivos. La comunicacion depende de tres
elementos basicos, los cuales son el transmisor, el canal de transmision y el
receptor. El transmisor es quien traslada el mensaje en sefal a través del canal
de preferencia. Mientras que, el canal de transmision es el medio de enlace
eléctrico que une al transmisor y al receptor, es decir, la funcién del canal es
similar a puentes que unen la fuente y el destino. Ahora bien, el receptor es aquel
gue extrae la sefal y la entrega al transductor, en este proceso la sefial sufre

atenuacion o amplificacién cuando es necesario volver la sefial al estado original.

Figura 7. Diagrama en bloques de un sistema de comunicaciones
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Fuente: Sanchez et al., (2021). Notas de Introduccién a las Telecomunicaciones.
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7.4.1.3. Lenguaje o protocolo de transmisién

El lenguaje de transmision es el conjunto de reglas, simbolos y codigos que

rigen la transmision de informacion.

7.4.2. Mensaje

El mensaje se refiere a la informacion que se desea transmitir de forma

integra y fiel. La transmision del mensaje puede ser analdgica o digital.

7.4.3. Canal o medio

El canal o medio de trasmision es el camino fisico mediante el cual se
traslada la informacion. El canal puede estar compuesto por datos, voz, audio,
entre otros. Estos medios pueden ser guiados o no guiados, la diferencia entre
ambos se debe a que los guiados transmiten la informacion por medios sélidos
como cables coaxiales o de fibra éptica, mientras que los no guiados utilizan
ondas que no se encauzan y pueden transmitirse en la atmdsfera o espacio

exterior.

7.4.4. Servicios de telecomunicacion

Los servicios de telecomunicacion mas comunes son los siguientes:

7.4.4.1. Servicio de voz y datos

Las redes de voz y datos tienen como finalidad conectar a los usuarios a

través de llamadas o mensajeria de forma inmediata y efectiva. Este servicio es

conocido como telefonia movil.
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7.4.4.2. Servicio de difusion radio y television

La red de radiodifusion y television permite transmitir al cliente imagenes y
sonidos, esto bajo horarios que se encuentran programados por el proveedor del

contenido.

7.4.4.3. Multiservicio de banda ancha

La red de nueva generaciéon construida sobre plataformas de multiservicio
soporta distintos tipos de comunicacion, esto sin tener que disponer de redes
separadas para cada servicio. La convergencia se obtiene a través de la nueva
tecnologia de IP, la cual tiene caracteristicas de alto rendimiento y mejor calidad.

Las redes Multiservicios, incluyen modelos jerarquicos de red, los cuales
van desde el nivel de acceso, que pasan por transporte y control, hasta el
nivel de servicio. Estas redes incorporan esquemas de operacion de
plataformas de servicios y plataformas de gestion para la organizacion. Otra
ventaja de este elemento es la reutilizacion de recursos de red para los
diferentes servicios de las organizaciones, esto en el marco del concepto
de redes convergentes y redes de nueva generacion o NGN. (Compensar,
s.f., p.3)

Los servicios que se ofrecen a usuarios residenciales a través de esta

plataforma multiservicio son cable, internet y telefonia en las diferentes

combinaciones.
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Figura 8. Arquitectura de red bidireccional
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7.4.4.4. Individual (one-play)

La tecnologia individual o béasica ofrece Unicamente cable, el cual puede
funcionar en version anéloga o digital.

7.4.4.5. Duo (double-play)
La tecnologia doble play brinda al cliente el beneficio de internet y cable.
7.4.4.6. Trio (triple-play)

El servicio de triple play otorga al usuario el uso de cable, internet y
telefonia, esto a través de redes coaxiales o de fibra Gptica.
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7.4.5. Tipos de usuarios

Los usuarios que utilizan estos servicios pueden clasificarse en las

siguientes categorias:

7.45.1. Moviles

Los clientes con servicios moviles son aquellos que utilizan el servicio de
telefonia a través de dispositivos moéviles o celulares. Estos clientes suelen

adquirir contratos que incluyen el plan de voz, datos y mensajeria.

7.45.2. Residenciales

Los clientes residenciales son todos los usuarios que contratan servicios de
cable, internet y telefonia para utilizar en las residencias. Los servicios para los
clientes residenciales deben ser instalados en el domicilio. En caso de mudanza,

el contratante puede solicitar el traslado del servicio a la nueva locacién.

7.4.5.3. Empresariales

Los clientes empresariales son considerados desde pequefias empresas
hasta corporativos. Algunos ejemplos de clientes empresariales son: colegios,
restaurantes, hoteles, bancos entre otros. A estos clientes se les suele ofrecer
los servicios de cable, internet y telefonia con la capacidad suficiente para

atender las necesidades de consumo.
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9. METODOLOGIA

Para esta investigacion se describiran a continuacion los métodos, técnicas
y procedimientos que se empleardn para cumplir los objetivos planteados en el

trabajo.

9.1. Caracteristicas del estudio

El enfoque que se desarrollara sera cuantitativo. Las variables deben ser
medidas para evaluar el comportamiento de las ventas y la fidelidad de los
clientes y el impacto que tienen en la productividad del area de ventas de
productos residenciales (cable, internet, telefonia).

El alcance metodoldgico es descriptivo, ya que se posee la informacién
necesaria para levantar la investigacion y realizar el andlisis de la productividad
del area de ventas, al igual el comportamiento del abandono por parte de los
clientes que solicitan uno o varios productos de cable, internet y telefonia

disponible para residencias.

El disefio adoptado para la presente investigacion sera no experimental, ya
que no se haran cambiar intencionalmente las variables, se estudiaran en la
forma natural para luego ser analizados. Se cuenta con la informacién necesaria
para evaluar las tendencias de ventas y abandono de clientes de los altimos tres

anos.
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9.2. Unidades de analisis

La poblacién en estudio sera la fuerza de ventas directa, se refiere a los
vendedores que se desplazan de casa en casa para ofrecer los productos de la
empresa de cable, internet y telefonia. Asi mismo, se analizara a los clientes que

son dados de baja total que adquirieron uno o mas de los productos residenciales.

9.3. Variables

Las variables en estudio se describen a continuacion:

Tabla Il. Tabla de operacionalizacién de variables

. o Definicion )
Variables Definicién conceptual : Indicador
operativa

. Sera medido a
La productividad en las

_ través de revision e Ventas
ventas es medible por e e Vendedor
| donde el y analisis e Edad de
imi a tasa en donde e
Rendimiento de . documental de Vendedor
ventas vendedor incrementa - o d e Tasade
informacion de ivi
: roductividad
los ingresos de la p ;
ventas de los e Instalaciones
empresa. e Ingresos

ultimos 3 afos.
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Continuacion tabla Il.

La fidelizacién del

cliente es la retencion . .
) Serd medido a
de los clientes que

través de revision e Clientes
posee la empresa, estos o e Retencion
. y analisis Product
Fidelizacion continuan con ¢ rroductos
del cli dauisicis d documental de e Servicios
el cliente | adquisicion productoso | ) ° e
o ] informacion de Expe_rlenma
servicios debido a la e Confianza

o abandono de los
buena experiencia que .
) » ultimos 3 afos.
mantiene la relacion de

confianza a largo plazo

Fuente: elaboracion propia.

9.4. Fases del estudio

Para cumplir con los objetivos del disefio de la investigacion, el proceso

debe llevarse a cabo de la siguiente forma:

Fase 1. revisidon de literatura. Corresponde a la revision documental para
realizar la investigacion de antecedentes del problema y marco tedrico

relacionado al mismo.

Fase 2: gestidon o recoleccion de la informacion. Se realiza la obtencién de

datos histéricos de ventas.
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Fase 3: analisis de informacion. Se evaluaran los indicadores de
productividad para verificar el progreso de los vendedores diario, semanal y
mensual. Asi mismo se estudiara el comportamiento de los clientes se retiran de

la empresa.
Fase 4: interpretacion de resultados. A través de gréaficos y comparativos se
presentara la informacion trabajada para el entendimiento de los resultados

obtenidos del analisis previamente realizado.

Fase 5: propuesta de solucién. Se disefiard el marco de trabajo para
incremento de productividad y fidelizacién de los clientes.

Fase 6: Plan de trabajo con el marco de trabajo aplicado. Entrega del marco

del trabajo para aplicacion por la operacion.
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10. TECNICAS DE ANALISIS

Dado que el alcance de la investigacion es descriptivo, se utilizara la
analitica como herramienta para desarrollar el proyecto y disefiar el marco de
trabajo apropiado para el negocio con base a las condiciones especificas del

area.

Se inicia con la analitica descriptiva ya que se realizard el analisis de la
informacion histérica, es decir, se analizara los eventos del pasado ocurridos en
la organizacion para entender la situacion actual. Posteriormente se realizara
analitica de diagndstico, consiste en explicar la razén de por qué sucedieron los
eventos. Seguidamente se aplica la analitica del descubrimiento donde se
identifican situaciones que suceden dentro del negocio que se desconocen para

evaluar el impacto que puedan tener en la operacion.

Se continda con la analitica predictiva donde se utiliza la informacién
proyectada para definir las estrategias a tomar en el futuro y como ultimo se
aplicara analitica prescriptiva en donde se hacen las recomendaciones de

acciones a tomar basadas en los datos del negocio.
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Figura 9. Tipos de Analisis

Ventaja competitiva

Analitica prescriptiva
$Qué se quiere que pase?

Analitica predictiva
¢Qué pasara?

Analitica de descubrimiento

.
¢Qué otra cosa pasa?

Analitica de diagnéstico
¢Porqué pasé?

Analitica descriptiva
¢ Qué pasé?

Complejidad (madurez analitica)

Fuente: elaboracion propia.

La informacién considerada para realizar la investigacion tendra antigiiedad
de tres afios para contar con los escenarios prepandemia, durante los primeros

meses de pandemia y nueva normalidad.

Se efectuara el analisis de tendencia del comportamiento del rendimiento
del departamento ventas, asi como el comportamiento del abandono de los

clientes.

Sera realizado el comparativo de indicadores tanto de rendimiento de
ventas, como abandono de clientes por mes versus mismo mes afos anteriores.
La poblacion considerada para el analisis es la fuerza de venta directa, este canal
aporta el 52 % de las ventas, realizada por el area comercial de la parte del
negocio que ofrece productos residenciales de cable, internet y telefonia. La
identificacion de patrones, tendencias o estacionalidad aportara el resultado mas

preciso a la propuesta del marco de trabajo, debido que se podra plantear
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alternativas para mantener el rendimiento y la fidelidad en caso no se comportara

de forma lineal.

Dentro del analisis de datos, se identificara las preferencias de los clientes
en la cartera de productos residenciales disponibles que comprenden de cable,
internet y telefonia, con el fin de identificar el top de productos mas solicitados,
las combinaciones mas frecuentes, y la relacion que pueda tener con la ubicacion
fisica del cliente, asi como los productos que presentan mayor abandono. Los
resultados obtenidos aportardn mejor entendimiento del comportamiento de

consumo para futuros disefios de oferta y metas para el area.
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CRONOGRAMA

11.
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Fuente: elaboracion propia.
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12. FACTIBILIDAD DEL ESTUDIO

El estudio de factibilidad sera de orientacién para la toma de decisiones en

cuanto a la posibilidad del éxito del proyecto. El trabajo de investigacion cuenta

con los recursos necesarios para la ejecucion de cada fase propuesta; el fin es

cumplir los objetivos formulados al inicio del proyecto. La empresa de servicios

de cable, internet y telefonia apoya a la investigacion con los siguientes recursos:

Tecnoldgico: se cuenta con el software y hardware necesario para
desarrollar el analisis de los resultados obtenidos.

Informacién: se tiene acceso a la informacion requerida por la
investigacion siempre y cuando se respeten los derechos de propiedad.
Infraestructura: se podra utilizar las instalaciones para realizar la
investigacion de ser requerido.

Recurso humano: disponibilidad de los expertos en las areas para realizar

consultas o apoyo en el desarrollo del analisis.

El proyecto pretende mejorar el rendimiento de ventas de la fuerza directa,

lo que colabora directamente al aumento de cartera de clientes que tienen

productos residenciales de cable, internet y telefonia, la expansion de la

penetracion en el mercado y el fortalecimiento del posicionamiento de la marca.

El desarrollo de la investigacion y propuesta del marco de trabajo involucra

el siguiente recurso humano:
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Tabla Ill. Recursos humanos

Recursos humanos
Investigador
Asesor y revisor de la investigacion
Supervisores
Team Leaders
Vendedores

Fuente: elaboracion propia.

Asi mismo se detallan los recursos materiales necesarios que seran

utilizados para llevar a cabo el proyecto:

Tabla IV. Recurso materiales

Recursos materiales
Computadora
Celular
Impresora
Papeleria y utiles de oficina
Automaovil
Mascarillas
Antibacterial
Combustible

Fuente: elaboracion propia.

En cuanto a la factibilidad financiera, se enlistan los recursos pertinentes, la
categoria en la que se ubican, descripcion del gasto, unidades requeridas o
tiempo de uso, el costo que implica la utilizacion de estos recursos y el porcentaje
gue representan del total de la estimacion de costos. A continuacion, se presenta

el presupuesto de los gastos considerados para completar la investigacion:
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Tabla V. Recursos financieros

Num.  Categoria Descripcion de Gasto Unidades GTQ %
1 Material Papeleria y Utiles de oficina - Q 293.49 0.6%
2 Material Mascarillas 100u Q 233.90 0.5%
3  Material Antibacterial (gel) 21t Q 74.95 0.1%
4  Tecnolégico  Depreciacion equipo de computo 1 Q 1,999.80 3.9%
5 Tecnolégico  Depreciacion celular 1 Q 1,0498.90 2.0%
6 Tecnolégico Plan de voz y datos 6 Q 4,194.00 8.2%
7  Transporte Combustible 144gal Q 428400 83%
8  Transporte Depreciacion automdévil 1 Q 5,800.00 11.3%
9  Humano Investigador 480h Q 28,880.00 56.2%
10 Alimentacion  Alimentacion - Q 2,100.00 4.1%
11 Varios Imprevistos (5%) - Q 2,445.50 4.8%
Total Q 51,355.54 100.0%

Fuente: elaboracion propia.

La estimacion de los costos presentados en la tabla 5, estan calculados para

cubrir los meses en que se desarrollara la investigacion.

En la categoria de materiales se considera la papeleria y utiles de oficina
donde se consideran: los lapiceros azul, rojo y negro, cuaderno, bloques de
notas, portaminas, borrador, minas de repuesto, hojas papel bond 90 gramos,
marcadores para pizarra, borrador de pizarra, clips para hojas, entre otros.

En tecnoldgico se considera la depreciacion de los equipos proporcional al
tiempo de uso durante el proyecto y las mensualidades consideradas del servicio
de voz y datos moviles (Ilamadas e internet).

La depreciacion del automoévil y el consumo de combustible en transporte,

asi como alimentacion fue calculado respecto a los dias que debe presentarse a

las instalaciones a realizar las actividades relacionadas con el proyecto.
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El recurso humano se calcula con la estimaciéon de horas que seran
invertidas para el desarrollo de la investigacion. Por ultimo, se incluye el 5 % en

caso se presente algun imprevisto.
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14. ANEXO

Anexo 1. Arbol del problema

Pérdida de utilidades

Disminucion en
participacionen el
mercado

Pérdida de motivacion
de la mano de obra

Disminucion de
compra por cliente

Pérdida de imagen
de la empresa

Fortalecimiento de
la competencia

La baja productividad en el
departamentode ventasy el alto
abandono por parte de los clientes

Deficiente servicio
durantey post venta

Mala Venta

Fidelidad de marca

Capacitacion . Mala seleccion Insatisfaccion Aumento de
. - Mala actitud ) Venta fantasma L .
insuficiente del cliente del servicio tarifas
Mala gestion
post venta

Fuente: elaboracion propia.
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