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Introduccioén

La presente investigacion esta basada en la implementacion de nuevas
estrategias de Trade Marketing para incrementar las ventas de la empresa
SERTELCON ECUADOR S.A.

La empresa se dedica a la importacion, venta y distribucién de sistemas de
video vigilancia; en la actualidad necesita innovar estrategias de mercadeo, carece de

una correcta adecuacion en el punto de venta, y un inapropiado sistema de negocios.

Es importante recalcar que adicional a la venta del sistema y sus respectivas
camaras de seguridad ofrece como valor agregado la instalacion técnica y el
monitoreo remoto a través de dispositivos moviles para que sus clientes tengan un
mejor control y puedan monitorear de acuerdo a su necesidad las areas que tienen

cubiertas con el sistema.

Otra fortaleza que podemos presentar es la importacion directa y la garantia
gue le brindan al cliente. Tanto los productos como el servicio que ofrecen son de alta

calidad, y han ganado buenas referencias en el mercado con sus clientes activos.

Los sistemas de video vigilancia y camaras de seguridad tienen una tendencia
favorable debido a que la delincuencia es cada vez mas alta en nuestro medio y esto
es una oportunidad para que la empresa pueda tener una fuerte cobertura en el

mercado con productos de calidad y precios muy competitivos.

Y no es la Unica ventaja que brinda el medio para impulsar el incremento de las
ventas, también se puede mencionar las nuevas tendencias del comportamiento del
consumidor; empresas que lanzan promociones o0 nuevos productos dentro de
establecimientos monitoreados por sistemas de video vigilancia y desean conocer el
comportamiento que tiene el cliente frente a estas promociones u ofertas, una de las
maneras mas faciles de compartir informacion certera 'y amigable. Se puede hablar de
muchos puntos a favor, pero lo mas relevante es saber llegar a ese mercado objetivo

para dar a conocer las bondades del producto y su importancia.

En la presente investigacion se desarrollard un plan de Trade Marketing que le

permita cubrir las deficiencias que presentan en las ventas, en la rotacion del producto



en el punto de venta, la inapropiada aplicacion del Merchandising y la falta de

promociones para los clientes.

El sentido del presente trabajo es lograr un correcto plan de Trade Marketing
que ayude a impulsar las ventas de la empresa SERTELCON ECUADOR S.A. y que
la aplicacion de este plan brinde los resultados esperados por los directivos de la
institucion, siendo de gran aporte para la comunidad ya que se podra contar con un
proveedor que brinde: productos de calidad y stock apropiado, buen sistema de

merchandising y la correcta presentacion en su punto de venta.



Capitulo 1

1.1 Tema

Trade Marketing para el incremento de ventas de la empresa SERTELCON
ECUADOR S.A. de la ciudad de Guayaquil.

1.2 Planteamiento del problema

SERTELCON ECUADOR S.A.es una empresa que se dedica a la importacion,
venta y distribucion de camaras y sistemas de video vigilancia en la ciudad de
Guayaquil, sus actividades iniciaron hace tres afios, dandose a conocer a los
distribuidores de esta linea y a instaladores que se dedican de manera independiente

a vender los sistemas de video vigilancia.

Poco a poco la empresa empezo a tener la aceptacion de parte de los clientes
a quienes le ofrecian su productos durante los ultimos tres afios; a partir del cuarto
afo, es decir, en el tltimo semestre del afio 2016, las cifras reportadas en los ultimos
meses son de reduccion de ventas, las mismas que se han reducido en relacién al

ano anterior.

Al reportar indicadores negativos en las ventas del dltimo semestre se evalla
gue existe descuido al seguimiento de los clientes, y falta de conocimientos del equipo
de ventas respecto al portafolio de productos. Esta es la realidad ante la consecuencia
del cambio de directiva y renovacion del personal comercial, las nuevas
contrataciones no tienen experiencia en el producto que la empresa distribuye por lo
gue genera graves inconvenientes en las ventas, también la falta de actualizacion del

inventario genera malestar en las negociaciones.

Sumado a esto se observa que los vendedores realizan las visitas sin la agenda
del dia, no presentan ruteros ni utilizan materiales pop en los cuales puedan apoyar
su promocion; considerando el punto de ventas, se puede identificar que los
materiales publicitarios son muy escasos y la exhibicién del producto no es adecuada.
Tienen total desconocimiento acerca del portafolio de productos, las promociones
existentes solo las conoce la empresa pero no las conocen los clientes, carece de un

apropiado sistema de comunicacion.



El implemento de la metodologia Trade Marketing propone incrementar las
ventas de la empresa; los productos contaran con una mejor promocion y
presentacion, el equipo de vendedores debera capacitarse para enfrentar cambios y
mejoras a realizarse. La planificacion adecuada ayudara al cumplimiento del
presupuesto mensual de la compafiia el mismo que deberd ser planificado y puesto

en marcha por el departamento de marketing.

1.3 Formulacién del problema

¢,Como el Trade Marketing permite incrementar las ventas de la empresa
SERTELCON ECUADOR S.A. en la ciudad de Guayaquil?

1.4  Delimitacién del problema

Esta investigacion se basa en el Trade Marketing para el incremento de las
ventas de la empresa SERTELCON ECUADOR S.A. en la ciudad de Guayaquil.

La presente investigacion se llevara a cabo en la empresa SERTELCON
ECUADOR S.A. que con el transcurso de los meses ha disminuido su rendimiento, se
encuentra ubicada en Provincia del Guayas, Ciudad Guayaquil, parroquia Tarqui.
Direccion: La Garzota Manzana 14 Solar 8. Centro Comercial Bokertov local 1 frente
a las oficinas de CNT. Se estudiaran los datos histéricos y analizaran los resultados

actuales en:

Area: El siguiente estudio a efectuar se realizara en el area comercial, campo

—ventas.

Aspecto: Estrategias de Trade Marketing para el incremento de ventas de la

empresa.
Tiempo: La investigacion se realizara en el afio 2017.

Se considerard como objeto de estudio al area comercial, los canales de

distribucion, y los datos internos de la compania.



1.5 Justificacion de la investigacion

Este trabajo se basa en las lineas de investigacion de la carrera de

Mercadotecnia sobre el comportamiento del consumidor.

Es necesario mejorar la presentacion del punto de ventas, la exhibicion y
correcta distribucion de los productos, reforzar los conocimientos de la fuerza de

ventas de la institucion, lo cual parte del correcto estudio de cada producto.

El impacto que tendra el proyecto para la empresa con la aplicacion de las
estrategias de Trade Marketing permitira obtener mejores resultados en base a las

proyecciones que se estableceran.

Esta investigacion beneficiara inicialmente a los clientes internos ya que se
lograré identificar y reforzar las debilidades de los ejecutivos de ventas respecto a los
conocimientos que tienen sobre el portafolio de productos, teniendo claro y definido
cudl es su producto estrella el que permitira tener mayor conviccién al momento de
cerrar una negociacion, la gerencia podra disefiar nuevas estrategias de ventas para
impactar a los potenciales clientes, el conocer completamente el producto que ofrecen
es la mejor herramienta para poder impactar ante un mercado tan competitivo. Asi
como también favorecera a los clientes externos permitiéndoles conocer un buen

competidor en esta linea de productos de vigilancia.

Al implementar las estrategias, el Trade Marketing se podra permitir a la
gerencia realizar mediciones periddicas sobre las metas y proyecciones establecidas
obteniendo como resultado no solamente buenos volumenes de venta sino también
un equipo calificado y eficiente, el cual se sienta capacitado al momento de realizar
una visita ya sea para promocionar el producto realizar un cierre de ventas y tengan
los argumentos necesarios que les permitan responder con conviccion las objeciones

que sus clientes puedan plantear.

El desarrollo y correcta aplicacidon de las estrategias de Trade Marketing
ayudara a la empresa al alcance de los objetivos planteados por el area comercial,
dando como resultado esperado un correcto desempefio en las metas establecidas
por la gerencia.Es muy importante que las estrategias a desarrollar sean alcanzables

en un corto plazo, el desarrollo, aplicacién y ejecucién de las estrategias incrementara



el volumen de ventas, las importaciones y permitird tener mayor presencia en el

mercado.

Adicional a la implementacién de las nuevas estrategias es primordial evaluar
periddicamente a los objetos de estudio para detectar de manera eficiente la correcta
aplicacion de las posibles soluciones planteadas.

1.6 Sistematizacion de lainvestigacion

e ;Qué tipos de gustos y preferencias del segmento de mercado meta se pueden

realizar mediante la investigacion de mercado?
e ¢ Qué tipos de promociones pueden impulsar las ventas?

e ;Qué canales de distribucién son los adecuados para la venta de productos de

la empresa

e /;Qué alternativas de mejora en el Merchandising del punto de ventas se debe

realizar?

e ;CoOmo mejorar la rotacion de la mercaderia en el punto de venta?

1.7 Objetivo general de la investigacion

Analizar la necesidad del Trade Marketing para el incremento de ventas de la
empresa SERTELCON ECUADOR en la ciudad de Guayaquil.

1.8 Objetivos especificos de la investigacion

e I|dentificar los gustos y preferencias del segmento de mercado meta mediante
la investigacion de mercado correspondiente.

e Analizar los tipos de promociones para el impulso de las ventas.

e Definir los canales de distribucion adecuados para la venta de productos de la
empresa.

e Revisar alternativas de mejora en el Merchandising del punto de ventas.

e |dentificar los procedimientos para la mejora de la rotacién de la mercaderia en
el punto de venta SERTELCON ECUADOR S.A.



1.9 Limites de lainvestigacion.

Como limitante principal en esta investigacion se considera la dificultad al
obtener informacion interna de la empresa debido a la desorganizacion en la parte
logistica y sistematica del area financiera y de ventas, se debe acudir a varias fuentes
para obtenerla, y en ocasiones no coinciden en los reportes y se tarda mucho al validar
con documentos ya sean estos de importacion, facturas, declaraciones al IVA o
cualquier otro soporte que ayude a corroborar la informacion correcta. Otra desventaja
muy importante es la alta facturacion para poder importar, segun los ultimos
documentos de importacion se podia realizar pedidos con volumenes pequefios de
acuerdo a los despachos y asi no sufrir mayores riesgos al quedarse con stock
disponible de tecnologia obsoleta asumiendo compromisos de producto almacenado
y costos elevados debido al impuesto de la salvaguardas que obliga de forma
amenazante a elevar los precios ya establecidos hasta un 50% en el PVP sin opcion

a tomar otras alternativas, pues es imprescindible importar los productos.

Otra limitacién es la poca cultura que tiene el medio para la utilizacién de
camaras de seguridad, la mayoria de las entidades o personas que hacen uso de este
servicio lo hacen de manera béasica, Unicamente que sirva como alerta o0 amenaza a

la delincuencia.

1.10 Identificaciéon de las variables.

El objeto de estudio en esta investigacion como variable independiente es
Trade Marketing, siendo ésta una rama de la mercadotecnia que se aplica
directamente al producto para ayudar a incrementar la demanda e impulsar las ventas

poniendo en préactica las estrategias a estructurar.

Como variable dependiente podemos decir que; incrementar las ventas de la
empresa SERTELCON Ecuador de la ciudad de Guayaquil, sera el objeto de estudio,
para esto se aplicaran estrategias del producto estableciendo procesos para mejorar

la rotacion del mismo en el punto de ventas.



Variable Independiente: Trade-Marketing

Variable Dependiente: Incremento de las ventas de la empresa SERTELCON

Ecuador de la ciudad de Guayaquil.

Desglosando las variables independientes de las dependientes podemos decir
gue ésta variable independiente llamada Trade Marketing para que lleve a cabo su
correcto desempefio debe aplicar las estrategias que se establecerdn o
implementaran, teniendo en cuenta una pieza clave que es el consumidor, a través de
€l se obtendra informacién muy valiosa que ayudara a determinar qué es lo que el
publico necesita, y dependerd mucho de la atencion que haya estado recibiendo en
cuanto al servicio por parte de la empresa y costo del producto. En tanto se puede
decir que una vez que el Trade Marketing priorice la aplicacion y desarrollo de sus
estrategias se podra empezar a medir el incremento de las ventas de la empresa
SERTELCON Ecuador S.A de la ciudad de Guayaquil lo cual esta siendo identificada
como variable dependiente, pues de dicha aplicacidon o ejecucion que se lleve a cabo
con el Trade Marketing podra la gerencia tener mediciones en sus ventas e identificar
si el plan a seguir cumple con los objetivos esperados.

1.11 Hipébtesis

Aplicando la técnica de Trade Marketing, se incrementaran las ventas de la
empresa SERTELCON ECUADOR S.A., en la ciudad de Guayaquil.

1.13 Hipétesis particulares

e (CoOmo determinar los gustos y preferencias del segmento de mercado meta
mediante la investigacion de mercado correspondiente?

e ¢ Cudles seran los mejores tipos de promociones para impulsar ventas?

e (COmo definir los canales de distribucion adecuados para la venta de
productos de la empresa?



e (Cuales serian las alternativas de mejora en el merchandising del punto de
ventas?

e (CoOmo identificar los procedimientos para la mejora de la rotacién de la
mercaderia en el punto de venta SERTELCON ECUADOR?

1.14 Operacionalizacion de las variables

En este punto se desarrollara los pasos de como estratificar los resultados de
la investigacion, cuales van a ser las estrategias y métodos a emplear en el trabajo a

realizar.

Las variables que se utilicen y la aplicacion que se le dé a cada una de ellas
deben ser medibles, y alcanzables en el proceso del estudio.
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Capitulo 2

Fundamentacion tedrica

2.1 Antecedentes Referenciales y de Investigacion.

El concepto de Trade Marketing es un concepto relativamente nuevo, que surgioé en
los afios 70, por la necesidad de integrar las funciones de los departamentos de
marketing y ventas con la finalidad de estrechar relaciones con sus distribuidores;
otros autores, mencionan que el termino surgié de una alianza estratégica de
colaboracion iniciada en estados Unidos por Procter & Gamble y WallMart, con el
objetivo de reducir el stock y rebajar costos mediante la utilizacién de promociones
conjuntas, que proporcionen rotacién de los productos, ya que en esa época con la
industrializacion de la produccion se comenz6 a fabricar en serie, al momento que las
compafiias ponian sus productos en percha o intentaban ofrecer directamente al
consumidor final se generaba una baja rotacién de esta produccion generando que no
se recupere el gasto y que el producto quede en desuso. Para algunas empresas se
convirti6 en una amenaza imparable provocando la desaparicion de las mismas, sin
embargo el Trade Marketing es importante por el hecho de no ejercer sobre un
potencial consumidor, sino sobre el cliente prospecto. Por consiguiente, cualquier
esfuerzo de Trade Marketing promete un atractivo retorno de la inversién. ( Mufiz,
2013).

La distribucion comercial conecta a los productores con los consumidores con el
propésito de alcanzar la mayor cantidad de progreso de la marca dentro de cada sitio
de expendio, en los ultimos afos, se ha desarrollado una nueva figura en la estructura
comercial de las empresas, que abre y completa la funcion de marketing y ventas de
la empresa “Trade Marketing” (Guiu, 2012). La evolucion del Trade Marketing se ha
separado en tres etapas, comenzando por la inicial, que tuvo lugar entre los afios 1970
y 1991, donde la iniciativa surge del fabricante y el distribuidor donde demuestra una
postura pasiva. El Trade Marketing interactivo que sucedié entre los afios 1992 y 1999,
ya en esta etapa el consumidor exigente influye en la distribucién y permite una
relacion participativa con este y por ultimo el Trade Marketing estratégico que se aplica

en la actualidad para logar la eficacia del canal y generar valor para el consumidor.
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El elemento comun de todas las definiciones antes apuntadas es ver el Trade
Marketing desde la perspectiva del fabricante exclusivamente, no obstante (Sainz de
Vicufa, 2001) para quien el Trade Marketing “se entiende como una visién global de
negocio que persigue satisfacer las necesidades de beneficio que tienen la
distribucion y los fabricantes. Para conseguirlo, este tipo de marketing desarrolla las
siguientes funciones: previsiones y planes de ventas, control de presupuesto de
ventas, andlisis de clientes y gestion de categorias, ademas de servir de puente entre

marketing y ventas”.

Las primeras empresas en Ecuador que optaron por utilizar este método y lograron
alcanzar el éxito potenciando sus ventas fueron las multinacionales Procter & Gamble,
Unilever y Nestlé, quienes trajeron al pais nuevos modelos de negociaciéon con los
canales de distribucion otorgandoles el poder de decidir si se convertian en sus aliados

0 No.

En un inicio la historia y comentarios que se realizaron al respecto de las alianzas que
se generaban donde soélo el fabricante ganaba fue originado por el desconocimiento
de la utilizacion del Trade Marketing, pero con el pasar del tiempo y la incursion de
otras empresas extranjeras que se manejaban con el mismo sistema de distribucién,
se logré capacitar a la poblacion sobre el significado de las promociones entre
fabricante y distribuidor.

Esta conviccion de que la union de ambos bandos generarian el éxito del nuevo
proceso a imponerse, fabricante y distribuidor unidos por una misma causa,
visualizando un mismo objetivo, vender todo lo producido y transportado y ganar

dinero, toda esta accién conllevo a la creacion del concepto del Trade Marketing.

El Trade Marketing se considera estratégico porque constituye la via directa

para alcanzar la eficacia del canal de distribucion.

El Trade Marketing no debe concebirse solamente como una via de
colaboracion con la distribucion o una forma de redefinir el papel de los componentes
de la cadena de valor, sino sobre todo como una exigencia mas a plantear en la
gestion de Marketing de cualquier empresa que cuente con distribuidores para hacer

llegar sus productos al consumidor final.
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Podremos concluir que el Trade Marketing se basa en la voluntad por parte del
fabricante de integrar las exigencias, objetivos e informacion del distribuidor con el fin
de entender mejor sus necesidades y resolver sus problemas con la finalidad Gltima
de incrementar la cifra de negocios y el beneficio para ambas partes; construida sobre
la confianza y el compromiso de una vision compartida, que satisface las necesidades

del cliente y a la vez elimina el exceso de costes en el sistema.

Tabla 2Beneficios del Trade Marketing

Parael: Beneficios
Optimizar ventas y rentabilidad
Mejorar las relaciones con la distribucion

Reforzar la imagen de marca de productos

Fabricante Obtener una ventaja competitiva

Producir uniones 0 correlacion
interdepartamentales

Dar mayor agregado al departamento de
ventas

Mejorar  las  relaciones con los
proveedores

Obtener productos y promociones mas
adaptados a su punto de venta

Distribuidor — .
Optimizar ventas y rentabilidad

Obtener una ventaja competitiva

Producir correlaciones internas (compras,
marketing, logistica)

La empresa dentro del mercado nacional tiene una gran aceptacion y demanda
por los productos técnicos que distribuye como: Camaras de seguridad, grabadores,
accesorios para conectividad, Router. C.P.U., reguladores de voltaje etc. Y otros
instrumentos que benefician a las demas empresas para su seguridad asi lo
define(Prieto Herrera, Investigacion de Mercados - segunda edicién, 2013), por tanto

se podria indicar que la demanda es el tamafio del mercado actual en unidades y
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pesos y estimar el potencial futuro de ventas en este, para una linea o mezcla de
productos y servicios de la compafiia, podria decirse que es un proceso social y
administrativo en el que grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e

intercambiar bienes y servicios.

Para tal efecto esta empresa realiza ciertos cambios 0 ciertos seminarios,
acciones tendentes a la mejora de su negocio, para seguir en el mercado asi lo define
(Maldonado Pinto, 2013), aplica estrategias o planes de accion que permiten la
adaptacion de los recursos y habilidades de la organizacion con el objeto de
aprovechar las oportunidades, evaluando los riesgos que se presenten en funcién del

logro de objetivos y metas.

Por lo tanto, la empresa ha permanecido durante mucho tiempo en una posicion
muy importante cual es la de proveer esa seguridad a los empresarios con negocios
e inclusive a personas naturales que buscan protegerse de ciertas acciones negativas
para su negocio y seguridad conforme lo define(Prieto Herrera, Investigacion de
Mercados - segunda edicion, 2013). Un mercado es un espacio donde confluye la
oferta y la demanda, interactian proveedores e intermediarios con necesidades y con
capacidad de compra. Para que un mercado sea una realidad, deben existir personas
naturales o juridicas con necesidades y deseos, pero al mismo tiempo deben existir

productos y/o servicios que satisfagan totalmente esas necesidades.

Es decir, su objetivo es la de mantenerse en el mercado para seguir proveyendo
estos bienes y servicios. Un objetivo organizacional es una situacion deseada que la
empresa intenta lograr, es una imagen que la organizacién pretende para el futuro. Al
alcanzar el objetivo, la imagen deja de ser ideal y se convierte en real y actual, por lo

tanto, el objetivo deja de ser deseado y se busca otro para ser alcanzado.
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2.2 Marco teérico referencial.

Peralta D, Maite G. (Octubre 2012), realiz6 un trabajo de investigacién “Plan de
Trade Marketing para la empresa Gramipa C.A, por medio de estrategias de
merchandising, con el fin de optimizar la comercializacién y aceptacion en el mercado.
El estudio fue en la Escuela de Mercadeo Facultad de Ciencias Sociales de la
Universidad José Antonio Paez de la Republica Bolivariana de Venezuela. Dentro de
las conclusiones, una de las sugerencias que realiza es estar a la expectativa de las
promociones y la creciente cantidad de ofertas que brinda la competencia y que es
necesario la inversion para adaptarse a los nuevos mercados y exigencias de los
consumidores. El mercado consumidor de carnicos es cada vez mas exigente, la
presentacion del producto como impacto fundamental y sumado a ello el espacio y el
acondicionamiento del punto de venta, sumandose lo antes mencionado en cuanto a
promociones y ofertas agresivas que la competencia puede estar brindando a un

mismo mercado.

Este trabajo investigativo aporta desde el punto de vista metodologico, conocer
las necesidades reales que tiene mi mercado en base a informacién actual y veras, y
la perspectiva o aplicaciones de mercadeo que tiene el gerente o administrador que
no siempre es la que el consumidor final optara por su eleccién. Las encuestas
aplicadas a los consumidores del producto especifico son de gran ayuda para
implementar estrategias acorde a sus verdaderas exigencias, considerando
neuralgicamente las ofertas que el mercado competitivo brinda y cuéles son las

fortalezas frente a estas debilidades.

Josué Sanchez Montero (2015), efectué un trabajo de investigacion llamado
“Plan de Trade Marketing para la linea de audio y video de la marca Samsung en
Costa Rica”, el plan comercial que se llevo a cabo en la Universidad - Universitaria
Rodrigo Facio de Costa Rica- tomd un enfoque directo en los puntos de distribucion

de la marca Samsung.

Con el objetivo de generar un mejor rendimiento en el area de Trade Marketing
de Samsung, el investigador inclina su investigacién desde los canales de distribuciéon
hasta los puntos de venta donde se comercializa la linea de audio y video de la marca,

en aspectos como: Mayorista: procesos de distribucion, comunicacién, Trade
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Marketing y negociaciones con los distintos puntos de venta. Minorista: mix adecuado,
segun el punto de venta, variedad del producto, exhibicion del producto y material
POP, esto sumado al desempefio de los promotores de cada punto de venta.
Logrando mantener el liderazgo que presenta la marca a nivel nacional, asi como
poder atraer nuevos clientes a los puntos de venta de audio y video, generando valor

agregado en la compra que realice cada consumidor final.

Con este estudio se proyecta mejorar el rendimiento de los diferentes puntos
de venta, corregir aspectos en los que se tiene carencia y fortalecer los puntos donde
sea logrado marcar diferencia. El trabajo previo fue un aporte para la investigacion
proyectada desde el punto de vista investigativo, identificar en gran proporcion las
fortalezas y debilidades de los puntos de distribucion de los productos de la marca,;
asi, como también las amenazas y oportunidades que brinda la zona geografica en la
gue se encuentra ubicado cada distribuidor y satisfacer de manera eficaz y eficiente
el mercado en estudio, no obstante se debe mantener alerta a los cambios o nuevas

exigencias que puede presentar el grupo objetivo.

Ing. Christian Giovanny Velecela Brito (2014), presentd un trabajo investigativo
“Elaboracion de un modelo de Trade Marketing para la comercializacién de productos
de consumo masivo a través de los distribuidores independientes aplicado a la
empresa Disnac S.A: (Sucursal Cuenca). Dicho trabajo se llevé a cabo en la Facultad

de Ciencias Econdmicas y Administrativas de la Universidad de Cuenca,

El presente trabajo propone mejorar la implantacion de estrategias de Trade
Marketing en los locales comerciales, debido al presente problema en el
desconocimiento de la situacion actual del nivel de cobertura, calidad del servicio,
gustos y preferencias de los consumidores, frecuencia de compra por parte de los
tenderos y aceptacion en el tipo de distribucion. El problema de no tener una
estructura optima de distribucién no contribuye a mejorar la cobertura y participacion
del mercado para ello el autor propone como objetivo principal el realizar un modelo
de Trade Marketing que incremente la participacion de mercado de las marcas mas
representativas de la empresa en las tiendas, asi como también la optimizacion de las

rutas actuales para mejorar la cobertura e incrementar las ventas.
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2.3 Marco Conceptual

Marketing.- “Es un proceso social y de gestion a través del cual los distintos
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e

intercambiando satisfactores de valor para ellos”.

Trade Marketing.- “Se basa en la voluntad por parte del fabricante de integrar
las exigencias, objetivos e informacion del distribuidor con el fin de entender mejor sus
necesidades y resolver sus problemas con la finalidad ultima de incrementar la cifra
de negocios y el beneficio para ambas partes; construida sobre la confianza y el
compromiso de una vision compartida, que satisface las necesidades del cliente y a

la vez elimina el exceso de costes en el sistema.

Cliente.- “Término que define a la persona u organizacion que realiza una
compra. Puede estar comprando en su nombre, y disfrutar personalmente del bue
adquirido, o comprar para otro, como en el caso de los articulos infantiles. Resulta la

parte de la poblacion mas importante para la compafhia”

Estrategia.- “La palabra estrategia, encuentra sus origenes etimoldgicos en la
Grecia antigua, donde a los generales (o jefes militares) se les denominaba strategos.
Carl vonClausewitz, un clasico de la estrategia militar, definia la estrategia como “el
empleo del combate para alcanzar el fin de la guerra”, y seguia apuntando: una vez
concebido un plan de guerra de todas las acciones militares deben estar orientadas a
un mismo fin”. En el terreno empresarial, la estrategia consiste en el proceso de toma
de decisiones sobre el futuro de la empresa y la puesta en practica de dichas

decisiones”.

Servicio.- “Son actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen en
venta, o se realizan, y que no suponen el intercambio de productos o bienes. Por

ejemplo, las actividades de un parque zool4gico”

Ventas.- “Es un proceso social y de gestion a través del cual los distintos grupos
e individuos obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e

intercambiando satisfactores de valor para ellos”
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Sistemas de Seguridad.- “Es un proceso social y de gestion a través del cual
los distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean, creando,

ofreciendo e intercambiando satisfactores de valor para ellos”

Segmentacion.- “Estrategia de marketing que consiste en dar un tratamiento
diferenciado en producto, precio, promocién y distribucién, a diversos grupos de
consumidores que presentan caracteristicas distintas en lo que respecta a su perfil
socioecondmico, estilo de vida, aspectos demograficos, personalidad, nivel de
usuarios o cualquier otra variable de comportamiento de compra, como consecuencia

de una evolucion de los mercados”.

Mercado.- “Son todos los consumidores que comparten una demanda,
necesidad o deseo y que pueden estar inclinados a ser capaces de participar de un
intercambio, en orden a satisfacer esa necesidad o deseo. El tamafio del mercado
depende del numero de personas que muestran esa necesidad”.

Objetivo.-“Son los logros que una compafiia pretende alcanzar, para ser
alcanzados implican a varios departamentos de la empresa. Los objetivos sirven para
guiar la marcha de la compaifiia, por lo tanto se deben formular de forma clara y deben
(ser medibles, consistentes y reales)

2.4 Marco legal

Constitucion de la empresa

La empresa SERTELCON ECUADOR S.A. inicia sus actividades el 30 de
septiembre del afio 2014, su actividad principal es la importacién, venta y distribucion
al por mayor y menor de materiales, equipos eléctricos y electrénicos de seguridad.
Se encuentra conformada por dos accionistas, cuyo accionista principal es la Sra.
Ketty Del Rocio Velasquez Bazurto, segundo accionista es la Sra. Carmen Alfredina
Bazurto Vera. La fuerza de ventas esta conformada por dos vendedores y el Gerente
Comercial, tiene cartera de clientes dentro y fuera de la ciudad de Guayaquil. Adicional
ala venta de camaras de seguridad y equipos eléctricos cuenta con un valor agregado
gue es la instalacion de cableado estructurado en areas industriales que requieren de

su producto.
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LEYES APLICABLES

Segun la Ley de Vigilancia y Seguridad Privada ANESI.

Capitulo 1V del control de las compairiias de vigilancia y seguridad privada

Art. 19.- La Secretaria Nacional de Telecomunicaciones autorizara a las companiias
de vigilancia y seguridad privada la utilizacion de equipos y frecuencias de
radiocomunicacion; y, la Superintendencia de Telecomunicaciones realizara el control
técnico de los mismos. La concesion de frecuencias se efectuara siempre y cuando
no interfieran con las de la Fuerza Publica, de conformidad con lo establecido en la

Ley Especial de Telecomunicaciones.
Secretaria nacional de inteligencia (SENAIN)

La Ley Organica 4/1997 regula la utilizacion por las Fuerzas y Cuerpos de
Seguridad de videocdmaras para grabar imagenes y sonidos en lugares publicos, ya
sean abiertos o cerrados, y su posterior tratamiento, para asegurar la convivencia
ciudadana y ayudar a la erradicacion de la violencia y utilizacion pacifica de los bienes
de dominio publico, asi como prevenir la comision de delitos, faltas e infracciones (art.
1.1 LO 4/1997).

Los principios que deben presidir toda utilizacion de camaras, cualquiera que sea su

tipo estan recogidos en el art. 6 LO 4/1997, y son los siguientes:

1. Principio de proporcionalidad en su doble version de idoneidad y de
intervencién minima.

2. En este apartado establece que la idoneidad determina que sélo podra
emplearse la videocamara cuando resulte adecuado, en una situacion
concreta, para el mantenimiento de la seguridad ciudadana, siempre de
conformidad con su Ley reguladora.

3. Establece este apartado que la intervencion minima exige una ponderacion
entre la finalidad que se pretende con la mediday las posibles lesiones al honor,
a la propia imagen y a la intimidad de las personas. Debemos interpretar que
la intimidad debe interpretarse amplio sensu, es decir, intimidad personal e

intimidad familiar.
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4. Principio del riesgo. La utilizacién de este medio exige un riesgo razonable para
la seguridad ciudadana (videocamaras fijas) o un determinado peligro
(videocdmaras moviles).

5. Prohibicién de utilizar las videocamaras para tomar imagenes o sonidos del
interior de las viviendas, ni de sus vestibulos, salvo previo consentimiento del
titular o previa autorizacion judicial, ni en los lugares permitidos por ley si se
afecta de forma grave y directa a la intimidad de las personas, ni

conversaciones de indole privada.

Se establece la destruccion inmediata de las imagenes y sonidos obtenidos
accidentalmente de este tipo de casos por la persona responsable de su

custodia.

Toda persona que por razén de su cargo tenga acceso a las grabaciones,
debera observar la diligencia debida respecto a la confidencialidad y sigilo
profesionales (art. 8.2 LO), pudiendo exigirse responsabilidad penal en caso de
infracciébn. En su caso, si no fuera punible conforme a la legislacion penal, las
infracciones seran sancionadas conforme a la regulacién disciplinaria correspondiente
y, en su defecto, conforme a la regulacion del tratamiento de datos de caracter

personal (art. 10 LO).

Segun el decreto de nuevos aranceles en Marzo /09/2015.

Los nuevos aranceles propuestos por el gobierno a través del Comité de Comercio

Exterior mediante el documento aprobado el viernes pasado 6 de marzo, entraran en
vigencia desde el proximo miércoles (11 de marzo). La resolucién establece un
incremento de aranceles de 5 a 45% para 2500 partidas afectando a mas del 30% de

las importaciones en el pais.

Esta medida tiene como objetivo reducir USD$ 2 200 millones de délares en
importaciones y afecta directamente a los productos de la linea de seguridad
generando un incremento en su costo de importacion en un 20 hasta 45% mas del

valor actual.

Dentro de los productos afectados con un incremento al 45% de arancel encontramos

las siguientes:
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. /DVRyYNVR
. | Camaras de Seguridad (Anélogas e IP)

. | Sirenas, Luces estroboscopicas, Modulos de Panel de Incendio

./ Monitores

. | Cerraduras electromagnéticas

. [ Torniquetes

. 1 GPS

. | Partes y repuestos de Camaras de seguridad
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Capitulo 3

Metodologia de la investigacion

3.1 Métodos de investigacién

En el desarrollo del presente trabajo se aplicdé el método de investigacion
cientifica, que como base fundamental de las ciencias, parte de la realidad, investiga
esa realidad, la analiza formula hip6tesis y formula nuevas teorias o con muy poco
conocimiento de ella. El conocimiento de la realidad es la mayor garantia para
cualquier proceso investigativo. El proceso de la investigacion indica etapas basicas
gue dependen de la disciplina cientifica particular, de la situacién o problema del grado
del conocimiento y la conceptualizacion del procedimiento escogidos para su

investigacion.

En el proceso de la investigacion cientifica es indispensable el uso de las
técnicas ya que integran la estructura por medio de la cual se organiza la investigacion,

la técnica pretende los siguientes objetivos:

e Ordenar las etapas de la investigacion
e Aportar instrumentos para manejar la informacion.
e Llevar un control de datos.

e Orientar la obtencién de conocimientos.
En cuanto a la técnica de investigacion, se estudiaron dos formas generales.

Técnica documental, con esta técnica se logro la recopilacion de la informacion
para enunciar las teorias que sustentan el estudio de los fendbmenos y procesos.
Instruye el uso de instrumentos definidos segun la fuente documental a que hacen
referencia. Se estudiaron ventas histéricas de acuerdo a las declaraciones de IVA,
facturas, notas de venta, etc. Se evaluaron las notas de pedido y los despachos que
no se realizaron, razones, causas. Se analizaron promociones realizadas y su difusion

las razones por las cuales no impactaron en la decision de compra.
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Técnica de campo nos permitié observar de forma directa el objeto de estudio,
y el acopio de testimonios que permitieron confrontar la teoria con la préactica en la

busqueda de la verdad objetiva.
Los métodos aplicables al presente trabajo investigativo son:

Método Cuantitativo: La metodologia cuantitativa consiste en el contraste de
teorias ya existentes a partir de una serie de hipotesis surgidas de la misma, siendo
necesario obtener una muestra, ya sea en forma aleatoria o discriminada, pero
representativa de una poblacién o fendmeno objeto de estudio. Por lo tanto para
realizar estudios cuantitativos es necesario contar con una teoria ya construida, dado
gue el método cientifico utilizado en la misma es el deductivo. Las caracteristicas
destacadas en la metodologia cuantitativa en términos generales, es que esta elige
una idea, que transforma en una o varias preguntas de investigacion relevantes; luego
de estas deriva hipétesis y variables; desarrolla un plan para probarlas; mide las
variables en un determinado contexto; analiza las mediciones obtenidas (con
frecuencia utilizando métodos estadisticos), y establece una serie de conclusiones

respecto de las hipotesis.

Método Cualitativo: Consiste en la construccion o generacion de una teoria a
partir de una serie de proposiciones extraidas de un cuerpo tedrico que servira de
punto de partida al investigador, para lo cual no es necesario extraer una muestra
representativa, sino una muestra tedrica conformada por uno o mas casos, y es por
ello que utiliza el método inductivo, segun el cual se debe partir de un estado nulo de

teoria.
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Entrevista

Con esta técnica se recopild informacion mediante una conversacion
profesional, con la que ademas de adquirir informacion acerca de lo que se investiga,
tiene importancia desde el punto de vista educativo; los resultados logrados en la
mision dependieron en gran medida del nivel de comunicacion entre el entrevistador
y los participantes. El entrevistador tuvo clara la hipétesis de trabajo, las variables y
relaciones que se necesitd demostrar; de forma tal que se pudo elaborar un
cuestionario adecuado con preguntas que tuvieron un determinado fin y que fueron
imprescindibles para esclarecer la tarea de investigacion, asi como las preguntas de
apoyo que ayudaron a desenvolver la entrevista. Se realizé entrevista a la gerente
general de la empresa SERTELECON Ecuador S.A. para determinar estrategias de
Trade Marketing y las posibles mejoras a realizar en la imagen y marca del producto.

Encuesta

Segun el Dr. Roberto Hernandez en su libro Metodologia de la investigacion
(Roberto Hernadez, 2010), no necesariamente todas las diversas investigaciones
cuantitativas se planteas hipotesis, esto depende del alcance inicial del estudio. Las
investigaciones cuantitativas que formulan hipétesis son aquellas que definen un
alcance correlacional o explicativo o las que tienen un alcance descriptivo pero que

intentan pronosticar un hecho o una cifra.

Con la aplicacion de esta técnica se elabor6 previamente un cuestionario con
el fin de obtener informacién valedera que nos permita conocer la opinion o valoracion
del sujeto seleccionado respecto al tema de estudio, se realizaron 300 encuestas en

la presente investigacion.
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3.2 Poblacion y muestra

La encuesta se realizd en la parroquia TARQUI de la ciudad de Guayaquil la
cual es una parroquia que en las ultimas décadas ha tenido un crecimiento comercial,
poblacional y de progreso. Esta parroquia contaba con 1.050.826 habitantes al afio

2015 segun la pagina web ecuador en cifras(Ecuadorencifras, 2017)

El objetivo de estas encuestas y entrevistas a los potenciales clientes fue medir
la percepcion que tienen sobre estos sistemas de monitoreo, que es lo que esperan

del servicio, sus requerimientos y medir su compromiso o disposicion de contratacion.

Con el fin de determinar el nUmero total de encuestas, se uso la férmula de

céalculo de la muestra conociendo el tamafio de la poblacion.

Segun datos adquiridos por Banco solidario, quienes se especializan en dar
microcréditos a pequeinas y hasta medianas empresas, el nivel de créditos hasta el
mes de octubre esta en 15.776 en la parroquia Tarqui, de esto se puede concluir con
mas certeza que muchos de estos créditos tiene la capacidad de adquirir un sistema
de vigilancia y monitoreo, por lo tanto de esa poblacion inferiremos en el tamario de la

muestra para nuestro estudio.

Determinacion de la muestra;:

N-Zz.p.q
e2 [N—-1]+Z2-p-q
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Dénde:
n: Tamafno de la muestra
N: Tamafo total de la poblacién = 15.776 pequefios negocios

p: Proporcién éxito, que representa la variable de interés o probabilidad de
trabajar sin fallos, es decir la probabilidad de éxito (cuando este valor es desconocido

se utiliza el valor p= 0.5 equivalente al 50%).

g: Proporcion de fracaso, que representa la variable de interés o probabilidad
de trabajar con fallos, es decir la probabilidad de fracaso (cuando este valor es

desconocido se utiliza el valor g= 0.5 equivalente al 50%).

e: Error muestral, que cuando no se tiene su valor, suele utilizarse un valor que
varia entre el 1% y el 10%, valor que queda a criterio del encuestador y que para este

trabajo ser& del 5.6%

Z: Nivel de confianza o confiabilidad del 95 % (en este trabajo) equivalente al

coeficiente estandar de 1.96

Aplicacién de la formula

_ 15,776 x 1.96% x 0.50 x 0.50
~0.0562[15,776 — 1] + 1.962 x 0.50 x 0.50

n

n= 300
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3.3 Técnicas e instrumento de recoleccidén de datos

Para la recoleccion de datos se disefid un cuestionario para clientes que utilizan

el servicio, y se obtuvieron respuestas certeras basadas en su experiencia de uso.

Las encuestas fueron de caracter anénimas, ya que permitieron una mayor

confiabilidad de los encuestados.

Se desarrollé un panel de preguntas en la entrevista para el tipo de
promociones, y para conocer las debilidades internas que afectan al crecimiento en
ventas, alternativas de mejoras en el mercadeo de los productos ofrecidos que la
compafia debe realizar para llegar al objetivo de incrementar las ventas por medio del
Trade Marketing y consiguiendo esto la rotacion de mercaderia de los puntos de

ventas se incrementard al igual que los beneficios.

3.4 Recursos: fuente, cronograma y presupuesto para recoleccion de
datos

La fuente describe las maneras, formas y modos donde se producen o generan
las entrevistas o0 encuestas, las mismas que se pueden catalogar como primarias y

secundarias.

Fuentes primarias: Son los datos a primera mano, se realizaron encuestas, y
se obtiene informacién de la empresa a través de facturas, declaraciones de Iva,

Estados Tributarios, entre otros documentos de alcance directo.

Como primer punto; se realizd las encuestas — entrevistas a nuestros clientes
y acto seguido se la realizo al sector norte de la ciudad, estos sectores comprenden
las ciudadelas del norte como son. La garzota, Alborada y Samanes.

Fuentes Secundarias: El soporte de este estudio ha sido posible por la
indagacion y recoleccion de informacion de revistas, monografias, internet y otros que
tiene relacion con el tema. El Cronograma de la recoleccién de datos y su tabulacion

se lo detalla en la siguiente tabla.

27



Tabla 3Cronograma de recoleccion de datos.

. Marzo 8- | Marzo 16- | Marzo 24-
Actividades Marzo 1-7 15 3 31
Elaboracion de cuestionarios
Correccion de los
cuestionarios
Aprobacion de cuestionarios
Entrevista -recolecciéon de
datos
Procesamiento y analisis
Del presupuesto proyectado es de $ 302.60 ddlares americanos.
Tabla 4 Presupuesto de encuestas-entrevistas
Gastos
ftems Cantidad Precio o]
US$
Papel Bond 1.00 4.00 4.00
Carpetas 2.00 0.30 0.60
Anillados 1.00 1.00 1.00
Internet 4.00 0.50 2.00
Impresiones 100.00 0.05 5.00
Transporte 4.00 10.00 40.00
Viaticos 4.00 50.00 200.00
Tabulacion 1.00 50.00 50.00
Total $302.60

3.5Tratamiento de la informacidén-procesamiento y analisis

Después de la compilacion de la entrevista y encuestas, se tabuld la
informacion obtenida aplicando las férmulas estadisticas al respecto, esto llevo a

obtener los siguientes cuadros o graficos estadisticos, proyectando las cantidades

absolutas y porcentuales.

En los siguientes graficos estadisticos se recalcan los resultados de las

encuestas de campo aplicados a los potenciales clientes, esto nos permitid conocer

la aceptacion o no del producto.

Se realiz6 una pregunta filtro a la poblacién completa de 300 encuestados, la

misma que se presenta a continuacion.
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PREGUNTA FILTRO

Pregunta 1:

¢Utiliza en su negocio sistemas de video vigilancia?

Encuestas 1

%

Sl 250 83,33%
NO 50 16,67%
Total 300 100,00%

¢Utiliza en su negocio sistemas de
video vigilancia?

Podemos apreciar que un 83% de los encuestados que corresponde a 250 negocios
microempresarios que utilizan el servicio de un sistema de videovigilancia, lo cual es
una oportunidad para la empresa realizar estrategias de mercadeo y publicidad
atractivas que despierten la necesidad y el interés de este nicho de mercado a obtener
el producto. Y el 17% de las personas que ya cuentan con el servicio realizar

campafias para fidelizacibn de cliente para asegurar el uso y consumo de los

productos de la empresa.
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Pregunta 2:

¢ De las siguientes empresas que voy a mencionar, cual de estas conoce?

Encuestas 2 %
Macroquil 45 18,00%
Techresources 25 10,00%
Setelcon Ecuador S.A. 135 54,00%
Sisterlecser S.A. 45 18,00%
Total 250 100,00%

éDe las siguientes empresas , cual de
estas conoce?

B Macrocil
B Techresources
Setelcon Ecuador S.A.

M Sisterlecser S.A.

En esta pregunta la empresa Sertelcon Ecuador S.A. tiene un nivel de
reconocimiento superior al de la competencia lo cual es favorable para la compaiiia,
ya que sus clientes de alguna manera se han sentido satisfechos con el producto o
servicio adquirido, sin embargo el 46% de esta poblacién que se encuentra distribuida
en diversas compafiias es el objetivo de atraerlas, para ello se deben realizar
campafas presenciales con promociones que motiven al potencial cliente a cambiarse
de empresa, realizar seguimiento constante hasta lograr que realicen la compra y una
vez que se ha alcanzado este objetivo mantener al cliente constantemente informado
de la nueva mercaderia y ofertas que presente la empresa, ya que si se lo descuida

con facilidad acudira a su proveedor inicial.
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Pregunta 3:

¢, Qué tan reconocida es la empresa SERTELCON Ecuador S.A.?

Encuestas 3 %
Muy reconocida 54 40,00%
Reconocida 18,9 14,00%
Poco reconocida 33,75 25,00%
Nada reconocida 28,35 21,00%
Total 135 100,00%

¢Que tan reconocida es la empresa
Sertelcon-Ecuador S.A. ?

B Muy reconocida
B Reconocida
Poco reconocida

B Nada reconocida

Sin embargo en el nivel de reconocimiento arroja un 40%, es evidente que no
se realizan seguimientos a la cartera de clientes, generan la primera venta y el cliente
luego tiene la opcién de buscar otras compafiias ya que descuidan su atencion, para
ello se debe trabajar en la fidelizacion del cliente, crear estrategias que hagan llegar
de manera directa informacion de la empresa y dicha informacidén debe impactar con
un contenido interesante que despierte la necesidad del cliente de buscar a su
proveedor. El otro 60% de la poblacion en estudio se debera trabajar con la
implementacion de estrategias para captar nuevos clientes, dentro de estas
estrategias mantener siempre el buen trato y la atencion, dar servicio personalizado,
presentar ofertas, hablar de la garantia de los productos, presentar pruebas de
funcionalidad, generar la confianza al cliente para que cambie su marca de preferencia

por una posible buena compra.
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Pregunta 4:

¢,Qué tan confiables considera las marcas Cytech y Qihan que distribuye la
empresa SERTELCON Ecuador S.A.?

Encuesta 4 %
Muy confiables 54 40,00%
Confiables 18,9 14,00%
Poco confiables 20,25 15,00%
Nada confiables 41,85 31,00%
Total 135 100,00%

¢Que tan confiables considera las marcas Cytech y Qihan
que distribuye la empresa Sertelcon Ecuador S.A.?

B Muy confiables
40%

En la proyeccion de esta pregunta el 40% indica que la marca que distribuye la

B Confiables
Poco confiables

W Nada confiables

empresa es muy confiable, sin embargo el 60% que es la mayoria sumadas las otras
3 opciones no estan convencidos de que las marcas sean lo suficientemente
confiables, lo cual no asegura una proxima venta, en esta poblacion se debe trabajar
con estrategias de seguimiento de calidad de marcay servicio, realizar un seguimiento
exhaustivo a los clientes que tuvieron la iniciativa de preferir a la empresa en su
primera compra, porque la prefirieron?, por qué no volverian a comprar?, realizar
servicio de post venta, de esta manera se podra medir la satisfaccion del cliente y los

puntos a mejorar.
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Pregunta 5:

¢,De acuerdo al logotipo, visualiza usted una empresa de video vigilancia?

Ecuador
SU SEGURIDAD ES NUESTRA MISION

éé“—f ! SERTELCON

Encuestas 5 %
S 27 20,00%
NO 108 80,00%
Total 135 100,00%

éDe acuerdo al logotipo, visualiza usted una empresa de
video vigilancia?

S|
HNO

Se sugiere realizar cambios en el logo, proponer una imagen que mantenga

relacion con el tipo de producto de la empresa distribuye y que sea facil recordar.
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Pregunta 6:

¢, Considera que el empaque donde se entregan actualmente los equipos,
rinden las cualidades necesarias de cuidado y proteccion del producto?

Encuestas 6 %
S 27 20,00%
NO 108 80,00%
Total 135 100,00%

¢ Considera que el empaque donde se entregan
actualmente los equipos, rinden las cualidades
necesarias de cuidado y protecccion del

producto?

Basandonos en los resultados de las encuestas realizadas donde el 80% de los
encuestados indican que el empaque del producto no rinde las cualidades en cuidado
y proteccion del mismo es necesario aplicar estrategias de empaque Yy etiqueta del
producto. La presentacion del mismo debe cumplir ciertos objetivos basicos como
proteccion, comodidad (debe facilitar el fraccionamiento la compra y el transporte
hasta llegar a su destino), y comunicacién (en el envase y etiqueta se puede resumir
las caracteristicas y bondades del producto, su mejor manera de empleo,
conservacion, uso y beneficios). Evitar ofrecer presentaciones similares a las de la
competencia para evitar confusiones, se debe tener mucha delicadeza y cuidado al
elaborar el empaque y presentacion, de esto dependerd que lo recuerden con
facilidad.
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Pregunta 7:

¢, Con qué frecuencia la empresa SERTELCON Ecuador S.A. realiza
promociones a sus clientes?

Encuestas 7 %
Frecuentemente 27 20,00%
A veces 72,9 54,00%
Nunca 35,1 26,00%
Total 135 100,00%

é¢Con que frecuencia la empresa
SERTELCON -ECUADOS S.A, realiza
promociones a sus clientes ?

Frecuentemente

A veces

El 54% de la poblacion activa de los clientes no reciben informacion fidedigna acerca
de las promociones, y un 26% nunca recibe tal informacion, es decir, el 80% tiene un
claro desconocimiento de los tipos de promociones que la empresa realiza. Para ello
se debe trabajar en implementar estrategias de promocion y publicidad, estas
estrategias se deben difundir de manera eficaz y asegurarse que el cliente tenga el

pleno conocimiento de dicha informacion.
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Pregunta 8:

¢, Cudles considera las opciones de oferta mas relevantes a aplicar dentro de la
tienda?

Encuestas 8 %
2X1 33,75 25,00%
50% descuento 81 60,00%
Mantenimiento gratis 13,5 10,00%
Instalacion gratis 6,75 5,00%
Total 135 100,00%

¢CUALES CONSIDERA LAS OPCIONES DE OFERTA
MAS RELEVANTES A APLICAR DENTRO DE LA

TIENDA?
?

H2X1 ®W50%descuento M Mantenimiento gratis M Instalacion gratis

Es evidente que lo que mas atrae a una poblacion cuando se trata de adquirir un
producto son las ofertas de descuento, es por ello que la empresa debera implementar
estrategias de promociones de descuento, ajustando los margenes de utilidad hasta
lograr un nivel de posicionamiento que le permita ofrecer otro tipo de ofertas que le

permitan generar utilidad mas elevada.
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Pregunta 9:

¢, Qué tipo de microempresa tiene usted?

Encuestas 9 %
Servicios 74,25 55,00%
Comercio 40,5 30,00%
Produccion 20,25 15,00%
Total 135 100,00%

En el sector o localidad del estudio, el negocio de servicios representa el mayor
porcentaje de los tipos de negocios que tiene la parroquia, una gran oportunidad para
realizar mejoras en el servicio que la empresa esta brindando ya que al tratarse del
mismo tipo de negocio va a prevalecer esta caracteristica como razén principal de
alcanzar una buena imagen. Seguido de este tipo estael de comercio que también

serd de gran ayuda para establecer estrategias de marketing para presentar ofertas

é¢Qué tipo de Micro-empresa tiene usted?

atractivas al mercado potencial.
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Pregunta 10:

¢, Qué medios publicitarios considera adecuados para este tipo de productos?

Encuestas 10

%

Television 13,5 10,00%
Radio 54 40,00%
Redes Sociales 47,25 35,00%
Prensa escrita 6,75 5,00%
Volanteo 13,5 10,00%
Total 135 100,00%

¢Que medios publicitarios considera adecuados para este
tipo de productos?

El mayor porcentaje de los encuestados al tratarse de personas microempresarias
prefieren como fuente de informacion la radio, debido a que sus negocios les resta
tiempo para estar pendientes de los otros medios publicitarios, seguido de las redes
sociales, ya que es el medio a través del cual ellos también publican sus negocios
siendo el segundo medio de mayor frecuencia al dia, y la gran mayoria de los clientes
tienen acceso a este medio. Para ello se estableceran estrategias de marketing y
publicidad a través de las redes sociales como Radio Disney, Antena 3, y Radio

Canela como medios radiales de mayor sintonia en la ciudad de Guayaquil. En

Facebook, Twitter, Instagram como redes sociales.
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3.6. Presentacion de los resultados

Se efectud las encuestas del mercado de este producto en la parroquia
TARQUI de la ciudad de Guayaquil en una muestra de 300 negocios
microempresarios, comprendidos entre actividades de comercio, servicio Yy

produccion.

Se realizaron dos preguntas filtro para determinar el mercado meta, actual
target, de las camaras de seguridad y la experiencia que han tenido con este producto,
y asi extraer informacion veraz basada en la experiencia del consumidor. Una vez
filtrada la muestra se trabajé con el mercado real que tiene experiencia en el uso de
los sistemas de video-vigilancia arrojando una muestra de 135 negocios que utilizan

dicho servicio.

De acuerdo a los resultados obtenidos en las encuestas es evidente que la
compafia es reconocida en el mercado de las camaras de seguridad lo cual es una
fortaleza ante la situacion del mercado de este segmento, sin embargo se deben
establecer estrategias de publicidad en los medios de mayor aceptacién en la ciudad
de Guayagquil, incluir en la publicidad promociones que sean atractivas para el usuario

y que despierten el interés de obtener el producto y hacer uso del servicio.

La compaiiia es reconocida, existe un nicho de un 60% de micro y pequefios
negocios a donde llegar, la mejor via serd entre la Radio y las redes sociales y
recomiendo cambiar el logo de la compafia. También es importante aplicar
estrategias de producto en la presentacion del mismo, ya que en los resultados
obtenidos nos arroja un 80% de personas que consideran que la empresa no tiene

una presentacion adecuada y segura para el producto.

Hay que prestar mucha atencién y brindar al cliente la informacién necesaria
para mantenerlo al dia de las promociones u ofertas que realiza la empresa, para ello
se debe implementar un sistema de comunicacion veraz que permita lograr este
objetivo. Considerando la preferencia en los tipos de promociones, se lanzara a traves
de las redes sociales, radio y prensa escrita algunas opciones de oferta para las

camaras, impulsando los descuentos en los productos de mayor interés de salida.
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Entrevista

Fecha de entrevista: 19 de Agosto del 2017
Nombre del Entrevistado: Lic. Ketty Rocio Velasquez Bazurto — Gerente
Lugar de la Entrevista:

Hora de la Entrevista: 9:00 am

Pregunta # 1

1.- (A qué se dedica la empresa SERTELCON ECUADOR S.A, y en qué

ano se fundo6?

Nos dedicamos a la importacion y comercializacion de equipos de seguridad y
video vigilancia, adicionalmente como valor agregado realizamos instalaciones de las

camaras y ofrecemos garantia de un afio en las instalaciones que realiza la empresa.

La empresa establece formalmente sus actividades el 30 de Septiembre del
2014 con ruc, sin embargo en nuestros inicios fueron intermediarios después de un
afno de haber formado una cartera de clientes bastante interesante y analizando los
precios que a pesar de ser mas elevados se generaba ganancia optamos por realizar
una capitalizacion con un socio estratégico para realizar nuestra primera importacion,
alquilamos una oficina pequefia en el Pasaje Comercial Bokertov donde seguimos
funcionando, 1 afio mas tarde en el 2015 nos cambiamos en el mismo pasaje a una

oficina mas amplia ya que teniamos el doble del stock para ese entonces.

Posteriormente a mediados del afio 2015 e inicios del 2016 alquilamos una
bodega adicional para almacenar la mercaderia que se importaba, ya que los

volumenes de importacion se duplicaban en los siguientes pedidos.
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2.- ¢ Cudl fue su afo ideal en ventas?

La empresa desde el 2014 fue en constante crecimiento, nunca tuvimos un afio
malo en ventas, sin embargo podria indicar que el afio 2014 fue de retos y de poca
ganancia ya que al realizar todo el proceso de formar la empresa incurrimos en costos
elevados, como: contratacion de personal, alquiler de oficina, compra de bienes
inmuebles, equipos, pagos de impuestos, permisos, entre otros. Siempre hemos
mantenido una amplia visiéon de lo que esperamos que sea SERTELCON Ecuador
S.A, es por ello que este afio lo tomamos como el afio del reto mas importante. El gran
cambio al pasar de ser dos vendedores informales o intermediarios a formar una

empresa importadora completamente estructurada

En el afio 2015 que fue el afio de la cosecha se mantuvieron ventas elevadas
y constantes, no recuerdo que haya cerrado un solo mes con niveles bajos de
facturacion, esto se mantuvo hasta inicios del 2016. Respondiendo a su pregunta el

ano ideal en ventas definitivamente fue el 2015.

3.- Durante éste tiempo ¢cual ha sido el mayor problema que ha tenido

gue enfrentar?

Indudablemente el alza de los aranceles y el decreto del pago de las
salvaguardias desde marzo del 2015 afectaron tremendamente las ventas
proyectadas para el 2016. En el 2015 no nos vimos afectados ya que en febrero
habiamos dejado stock en el almacén con una proyeccién super agresiva lo cual nos
sirvié durante todo ese afio hasta los primeros meses del 2016, en Febrero del 2016
cuando ya debiamos importar porque estabamos perdiendo demasiados pedidos
esperando que tal decreto sea desmontado por el gobierno estatal lo cual nunca
sucedio, mas bien extendieron el plazo inicial a Julio del 2017, es alli donde nos
afectamos tremendamente, ya que los productos pasaron a costar el doble. Por obvias
razones nos ibamos a ver perjudicados al incrementar el precio que ya estabamos
manejando. Los proveedores internacionales me sugerian un minimo de pedido que
era super elevado para poderme mantener el precio inicial lo cual era imposible ya
gue no estdbamos en condiciones de pagar facturas de importacion tan elevadas.
Seguido de este gran inconveniente nos vimos en la necesidad de reducir personal y

guedarnos practicamente con lo mas necesario, incrementando funciones para
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disminuir los gastos de personal, y demas gastos que conlleva una empresa con 13
trabajadores. A tal punto de pensar que iba a ser un afio de pérdida, esto era
sencillamente terrible, en este afio muchas empresas pequeiias dejaron de funcionar
y creeria que pasamos una situacién muy critica. Nuestros mejores vendedores se
cambiaron a la competencia ya que sus ganancias se vieron afectadas, las personas
gue contratamos para ese entonces no contaban con la experiencia que el producto
necesita para ser vendido, debiamos capacitarlos casi todos los dias, recordemos que
es tecnologia y lleva su tiempo que se relacionen con el producto si nunca antes no
han vendido, aqui se vende seguridad, beneficios, servicio mas alla de un producto
tangible como tal. El producto no habla solo, y mas en un mercado como el nuestro
gue no cuenta con la cultura de seguridad, el vendedor debe crearle la necesidad al

cliente.

4.- Hablando de las ventas ¢Como realiza el proceso de ventas?

El vendedor aborda al cliente con un chequeo previo y muy ligero en su negocio.
El proceso depende del tipo de cliente con el que se encuentre en ese momento, COmo
por ejemplo existen clientes que llegan y te dicen “deme una camara tipo domo de 1
megapixel, con lente de 2.8 milimetros para interiores” es decir éste cliente tiene
experiencia en con el producto en ese caso el vendedor debe cumplir con lo solicitado.
Si es un cliente que no tiene experiencia, se le pregunta el uso que le va adar y se lo

guia de acuerdo a lo sugerido.

5.- ¢Como administra la cartera de sus clientes?

Bueno, basicamente hay una persona que se encarga de las llamadas a los
clientes para hacerles el seguimiento una vez instaladas las camaras, y alimentar la
base de datos con unas preguntas sencillas en cuanto al servicio recibido y los
productos que ha comprado. Se le hace entrega de los contactos de la empresay los

respaldos de las garantias de los equipos.
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7.- ¢,Considera usted que los tiempos de ejecucidon del servicio son los

adecuados?

En ocasiones si existen inconvenientes en los tiempos de instalacion, ya que
muchas veces no depende 100% de Sertelcon sino que al momento de ir a instalar el
cliente compré mal la pantalla y tiene g hacer cambio o desea la cAmara mas distante
de lo g nos indic6 al momento de la compra y le falta material. Un punto muy importante
es que el cable que conecta las camaras no se puede empatar. También otro de las
situaciones que nos ha retrasado la instalacién es que el cliente desea que este
servicio se lo dejemos a crédito lo cual no es lo que se indica al momento de la venta,
cabe indicar que si se nos han presentado algunos retrasos por no tener la mercaderia
disponible. Algunos clientes nos realizan pedidos con un mix de camaras e instalacion
al mismo tiempo y son facturas altas, estas instalaciones generalmente se dan en
negocios de produccién que manejan un nimero de personal interesante o trabajos
al detalle y necesitan camaras de multiples funciones, son clientes muy exigentes que
no aceptan el reemplazo de otra camara que cumpla funciones similares a las que

ellos solicitan.

8.- ¢ Cudl es la frecuencia de rotacion del inventario?

Ehhh, no tengo una cifra exacta respecto a esta pregunta, como las ventas han
disminuido en gran cantidad diria que cada 6 meses estamos realizando
importaciones pero en pequefias cantidades comparado con lo que normalmente

soliamos importar.

9.- ¢ Qué acciones considera necesarias tomar para corregir las falencias

en las ventas?

Creeria que basicamente es seguimiento. A todos los procesos, desde la
persona gue realiza las llamadas de post-venta, hasta los vendedores en su recorrido

diario. Involucrar a la empresa mas con el cliente y que éste me de los insumos de las

43



mejoras que debo realizar en base a su expectativa o percepcién de la atencion,

servicio e imagen de la empresa.

10.- ¢Qué nivel de acogida considera que tiene las promociones que la

Empresa SERTELCON Ecuador S.A realiza a sus clientes?

Este estudio lo realizamos hace unos meses atras y realmente me preocupo
mucho ya que para mi concepto la empresa estaba brindando a su clientela
promociones muy buenas, descuentos que nadie en lo absoluto tenia. Muchas veces
hablamos que los clientes buscan precio mas que calidad pero no era este el caso,
las camaras estaban al 50% de descuento y era incomprensible ya que la competencia
mantenia descuentos inferiores a los de Sertelcon y sus ventas se incrementaban. Se
detectdé que era la falta de comunicacion. De todos nuestros clientes un 60%
aproximadamente desconocia las ofertas que habiamos lanzado un par de meses

atras.

En teoria las promociones son buenas, pero mas alld de que si son lo

suficientemente buenas o no es si el cliente se llega a enterar que dichas promociones.
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Evaluacién de la Entrevista

En la entrevista realizada a la Lic. Ketty Rocio Velasquez Bazurto — Gerente

General de la empresa Sertelcon Ecuador S.A.

Con la aparicién de las salvaguardias generé un incremento escandaloso en el
precio de las cAmaras, ya que al duplicar los valores de importacién se duplican todos
los costos en el proceso hasta poner el producto a la venta, esto fue un duro momento
por el que atraveso6 la empresa en el afio 2016 hasta los inicios del 2017 generando
un gran impacto en la baja de las ventas hasta la actualidad, claro esta que los
aranceles fue el detonante para que esta pequefia empresa que se encontraba en
total crecimiento fuera afectada sufriendo las consecuencias hasta la actualidad. Al
desintegrar un equipo de ventas consolidado quienes manejaban el ingreso de la
empresa de manera responsable y profesional se desintegraba el eslabén mas
importante que ayudd a esta pequefia empresa a lograr sus metas esperadas. No
obstante es claro apreciar que la gerencia descuidé en gran parte la empresa y la
organizacion de la misma, no solamente se contratd personal sin experiencia sino que
tampoco hubo preocupacion para darles las herramientas necesarias para enfrentar.
En la pregunta 4 podemos apreciar que los vendedores no se encuentran preparados
para abordar a un cliente sin experiencia en el uso de camaras de seguridad, mas
preocupante aun los clientes que si tienen experiencia, en ese caso el vendedor debe
cumplir ciertos requisitos de perspicacia para ofrecer una camara de mejores
caracteristicas que la que el cliente solicita, y muy sutiimente preguntarle el uso que
le va a dar a la camara. Para asegurar que el producto que esta adquiriendo supere
las expectativas que tenia inicialmente, y de esta manera dar a conocer un nuevo

producto.

La cartera de clientes de cada empresa es lo mas importante, cuesta mucho
trabajo y dedicacién construirla, es cuestion de seguimiento para poderla mantener,
se evidencia en este caso que los clientes son completamente descuidados y la
empresa no les demuestra ningun interés por mantenerlos activos, se necesita no solo
de seguimiento de las llamadas sino ¢ qué me estan dando a conocer en las llamadas
g le realizan?, es decir, tomarse el tiempo de analizar cada llamada para detectar las
falencias en las ventas lo que esta causando que el cliente no retorne a la empresa y

encontrar las posibles soluciones.
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Adicionalmente se ha detectado que en el tiempo de la ejecucion de entrega
del servicio no es el correcto, se encuentran algunas variables que afectan en la
entrega del producto. Todos los puntos mencionados son rescatables, es necesario
establecer estrategias en el servicio de post-venta y evaluar el tiempo de entrega,
crear responsabilidad en todas las areas involucradas y en cada una de las etapas
gue conlleva hasta la instalacion, es posible que el personal se encuentre relajado y
no tome en serio el servicio de entrega una vez que se ha generado la venta.

Establecer mediciones, y con ello incentivos asi como también penalidades.

El indicador de la frecuencia de la rotacién del inventario estd dada por el
volumen de venta mensual vs el inventario actual, si las ventas son bajas y tenemos
un alto inventario es légico que el indicador de la rotacion de inventario sera
escandaloso para el tipo de producto que distribuye, es necesario establecer metas
mensuales de ventas, las mismas deben ser medibles y ejecutarse acciones que las
ayude a impulsar, generar no solo una base atractiva de comisiones para el
cumplimiento de los objetivos sino también mantener durante el mes la constancia de
vender como si fuera el ultimo dia, es decir, ejercer presion y control hasta formar un

equipo homogéneo y responsable de la facturacion de la empresa.

En la pregunta 9 se trata acerca de las acciones que considera necesarias para
corregir las falencias en las ventas, creeria que solo se menciona al cliente que ya nos
ha comprado alguna vez y por algin motivo no se fidelizé para ello se debe elaborar
estrategias de fidelizacién de cliente, pero el punto mas importante es el incrementar
ventas con clientes nuevos para ampliar la cartera de clientes, buscar ser parte de ese
mercado que por algin motivo no conoce mi producto. Orientar los esfuerzos hacia
nuevas ideas para incrementar las ventas utilizando estrategias tales como: Mejorar
el servicio al cliente, mejorar el producto, aumentar la variedad del producto, aumentar
la variedad del servicio, aumentar la publicidad, aumentar los puntos de distribucion,

mejorar el merchandising, mejorar la fachada, cambiar de ubicacion.

Los vendedores son el motor de toda compariia y son quienes transmiten la
imagen de la institucién hacia los clientes, es por ello que deben estar empapados de
toda la informacién necesaria al momento de ofertar un producto y que sirva de apoyo
para el cierre de las ventas, la primera fuente de dar a conocer las promociones u

ofertas son los vendedores quienes tienen el contacto directo con el cliente y
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persuaden de una manera mas convincente e incentivan la compra. Seguido de este
principio se deben aplicar herramientas que nos ayuden a utilizar la mejor fuente de

publicidad que genere impacto ante el consumidor.
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Capitulo 4

Propuesta o Informe

4.1 Titulo de la propuesta

Metodologia del Trade Marketing para incrementar las ventas de la empresa
SERTELCON ECUADOR S.A. en la ciudad de Guayaquil.

4.2 Justificacion de la propuesta.

El diagnéstico de potenciales demandantes de este tipo de servicio de vigilancia
— monitoreo, segun las encuestas realizadas en el sector norte de la ciudad de
Guayaquil son muy alentadora y es recomendable realizar las estrategias de Trade

Marketing para alcanzar este nicho de mercado.

Ante las preguntas formuladas en la encuesta para considerar la opcion de
compra en Sertelcon Ecuador S.A, se sugiere implementar estrategias de mercadeo
y publicidad, y llegar al consumidor final como una empresa que brinda no solo un
buen producto sino un servicio eficiente, validando la garantia la misma que se basa

en la calidad y confianza que el sistema de video-vigilancia que ha adquirido le brinda.

Se ha podido establecer que entre las limitantes de venta de este tipo de
productos esta la poca informacién, se cree que el valor de estos equipos solo esta al
alcance de pocas familias. La estrategia de Trade Marketing y sus implicaciones para
el posicionamiento en este nicho de mercado, indican la necesidad de aplicar mejores
alternativas que permitan a potenciales y futuros clientes adquirir estos productos, a
través de la mejora en lo relacionado a una adecuada orientacion de sus vendedores,

asi como el desarrollo de promociones, descuentos.

En esta era de la informacion via internet, hay que desarrollar un plan de
promocién usando las herramientas que esta nos proporciona. Todo esto conllevara
a contribuir al desarrollo de este segmento de negocio, la satisfaccion de los clientes

en lo relacionado a la seguridad de sus bines y personas.
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4.3 Objetivo general de la propuesta.

Desarrollar estrategias de Trade Marketing para incrementar las ventas de la
empresa SERTELCON ECUADOR en la ciudad de Guayaquil.

4.4 Objetivos especificos de la propuesta.

e Ejecutar cambios en el logotipo, y presentacion del punto de ventas

e Desarrollo de pagina web para la promocion

e Desarrollo de publicidad

e Readecuacion del departamento de venta

e Implementacion del departamento de call-center como estrategias de
crecimiento de la empresa.

e Desarrollo de zona outlet dentro de las oficinas de Sertelcon.

e Validar la factibilidad econémica de la propuesta.

4.5 Desarrollo de la Propuesta
4.5.1 Cambio del logotipo

Se realiza como primer punto el cambio del logotipo

Logo anterior, no muestra ser una empresa de venta de camaras de seguridad.

Ecuador
SU SEGURIDAD ES NUESTRA MISION

‘—! SERTELCON

Logo actual

serfelc®n

E d
cvador

SU SEGURIDAD ES NUESTRA MISION
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4.5.2 Presentacion del punto de ventas.

Se realizan cambios en el punto de ventas, se adquieren vitrinas para la
exhibicion de las camaras y sus accesorios. Anteriormente se encontraban en
cartones y unas pocas unidades se colocaban sobre un mostrador pequefio y nada
visible para la clientela. Se exhiben todos los modelos de camaras, dvr y demas
accesorios. Se instala una lona publicitaria dentro del punto de ventas para darle mejor
visibilidad ya que las paredes eran completamente blancas y no existia publicidad que

hable del producto.

Se cambia la ubicacion de los escritorios para tener mejor vista hacia los
clientes. El escritorio de la gerencia se encontraba al pie del mostrador y no daba
facilidad de ver las camaras, para ello la puerta es de vidrio y permanece cerrada por
seguridad. Las vitrinas se instalan junto a la puerta para que los clientes puedan

acercarse a ver de qué se trata y de esta manera es mas facil abordar.
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Mostrador junto a la puerta de entrada.

.

Exterior del punto de ventas

51



Escritorio de la gerencia, se instala publicidad en la pared y se quitan las

camaras para exhibirlas en las vitrinas

4.6. Desarrollo de paginas web para la promocion.

En la mercadotecnia en internet, se denomina pagina de aterrizaje a una pagina
web a la que una persona llega tras pulsar en el enlace de una guia, un portal o algun
banner o anuncio de texto situado en otra pagina web o portal de internet. El costo de
la creacion de esta pagina, asi también como la administracion de las redes sociales,

estan descritos en la siguiente tabla.

Tabla 5 Costo del desarrollo de paginas web y administracion de redes
sociales.

LANDING 9 dias laborables 60 % Anticipo

Sujeto a la aprobacién| $1.100

PAGES 1 . )
y revision del cliente

40% contra-entrega

ADMINISTRACION Fee mensual, minimo
REDES SOCIALES 3 meses

$483.00 |100 % Anticipo
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4.7. Desarrollo de la publicidad.

Se sugiere los siguientes tipos de publicidad para la presente investigacion
realizada. Inicialmente se utiliza publicidad estatica, 4 roll up banner méas la

elaboracion de mil tripticos full color, el detalle de los costos esta en la siguiente tabla.

Tabla 6 Precio de publicidad estética

Producto Detalle Sr:(iatc;rci)b Cantidad | Total, US$
Roll up Banner 2 MT X 0.80 $40.00 4| $160.00
Tripticos Full color |1000 $0.12 1000| $120.00
TOTAL $ $280.00

Figura 1 Banner Tipo 1

serfelc®n

Ecuador
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Fiagura 2 Banner Tipo 2
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4.7.1 Desarrollo de publicidad a través de radio
Se propone realizar publicidad a través de radios con mayor frecuencia en la

ciudad de Guayaquil tales como:
Radio Caravana quien mantiene un alto rating en el ambito deportivo y la mayor
sintonia es en el horario de la mafiana desde las 7:30am hasta las 8:30 am. Las cufas
radiales seran transmitidas en este horario. Asi también se utilizaran los servicios de
Radio Disney cuya transmision mantiene un rating constante en el transcurso del dia,

y cuyas publicidades son mas econdmicas que Radio Caravana.
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4.7.2. Desarrollo de promociones y descuentos.

Por los resultados obtenidos de las encuestas a los potenciales clientes del
sector norte de la ciudad de Guayaquil, en la que los encuestados indican que la
empresa necesita realizar mejoras en el logo, presentacion del producto, dar a
conocer sus promociones y establecer las mismas que sean atractivas para su

compra.

Se pondra a disposicion de los clientes 2 tipos de promociones diferentes dando

la opcién de elegir aquel que mayor satisfaga sus necesidades.

Todas las decisiones que se toman con respecto a los elementos de la mezcla
de mercadeo son de importancia critica, sin embargo la decision acerca de qué precio
pedir por un determinado bien o servicio quizas sea el elemento de la estrategia
comercial mas importante ya que por un lado influye fuertemente en la decision de

compra y por el otro, impacta en forma importante en los ingresos de la empresa.
Para seleccionar la estrategia de precio se analiza:

e Los competidores directos e indirectos
e El mercado meta

e Cuanto el comprador esta dispuesto a pagar por el producto

Para el fin de determinar el precio promocional se ha considerado los siguientes

aspectos:
Fijacion de precios en relacién con el mercado
Fijacion de precios con un margen de utilidad inferior

La idea de atraer potenciales compradores influyendo en un precio asequible y
mas econdmico que la competencia, tiene el problema en que para muchas personas
el precio es sinbnimo de valor y bajarlo significativamente traera la imagen de un mal
producto. Como solucion a este inconveniente recomiendo utilizar las siguientes

promociones.
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OPCION 1.
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OPCION 2

sertelc®n

ANALOGICO HD

« Transmision a larga distancia

* Envio del video en tiempo real sin retardo

« El estandar abierto para la buena compatibilidad y operacién facil
+ Transmision confiable de alta calidad

1/3" 1.3MP HD CMOS, 1.3Mega Pixels, 3.6/6MM Fixed Lens, IR CUT, 24 LEDs
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Los siguientes productos se comercializan como unidades separadas, las
personas dedicadas a este tipo de negocios, pueden armar su propio sistema de

video-vigilancia por partes, ponemos a consideracion los siguientes productos.

Todos los productos seran comercializados por los diferentes medios de
publicidad, ya sean estas estaticas, como por ejemplo BANNERS, publicidad fisica,
como Tripticos, publicidad por internet y sus diferentes medios, como Facebook,

Twitter, paginas WEB como mercado libre, etc.

4.7.2. Readecuacion del departamento de venta.

Se propone realizar un seminario de re-orientacion del personal de ventas en
una atencidn mas personalizada y cercana para los clientes. Esto se conseguira con
un seminario de atencién a los clientes, cuyo costo es de $ 1.000,00 (unos mil délares
de Norteamérica) dado por la compafiia ARCIS S.A, la cual maneja esto tipos de

seminarios.

Un taller de actualizacion de conocimientos técnicos de los equipos a
comercializar, y manejo al cliente para despertar el interés de compra enfocando
todos los esfuerzos en su seguridad, la de sus clientes y empleados, para lo cual se
obtendra la ayuda de las casas matrices en el envio de la informacién técnica
actualizada de los equipos, este seminario sera dado por el Ing. Javier Soria, quien es
un técnico en estos equipos con una experiencia de mas de 10 afios, el costo de este
seminario es de $ 500.00 (Quinientos ddélares de Norteamérica), la duracion del mismo
es de 8 horas.

Con estos seminarios se puede contar con un grupo humano que tenga una
clara orientacion al servicio del cliente. Los vendedores seran los encargados de
proporcionar toda la informacion que le usuario necesite tanto del caracter comercial

como técnico.
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Tabla 7 Actualizacion de contenidos

TALLER/SEMINARIO Horas Instructor Costo

SERVICIO AL

CLIENTE 8 ARCIS S.A $1,000.00

ASPECTOS : .

TECNICOS 8 Ing. Javier Soria $500.00
TOTAL $ $1,500.00

El seminario de servicio de atencién al cliente se lo ha considerado porque los
colaboradores son una base y fundamental de la calidad de la compafiia, personifican
fisicamente a las diferentes marcas y pueden influir de manera directa en la
satisfaccion del usuario, por lo que se hace indispensable poder contar al mejor
personal que nuestras competencias, siendo este aspecto fundamental para la venta

directa como a la imagen de SERTELCON desea proyectar.

Dentro del seminario de servicio de atenciéon al cliente se orientarda a los

colaboradores a inspirar a los clientes entre otras:

e Amabilidad: Empleados respetuosos, cortés y considerados con los
clientes

e Competencia: Empleados con la capacidad y conocimientos necesarios
del servicio que SERTELCON desea ofrecer.

e Credibilidad: Que los empleados inspiren confianza hacia las personas.

e Simpatia: Que el personal atienda sin demoras y en forma oportuna los
problemas y/o requerimientos de los usuarios.

e Responsabilidad: Los empleados deberan entregar el servicio requerido

por el cliente en forma oportuna y con esmero.
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4.7.2. Implementacion del departamento de call-center como estrategia de
crecimiento de la empresa.

La incorporacion de un call-center donde se llevara la mision de mercadear los

potenciales clientes, darles el seguimiento, asi como también los reclamos técnicos.

La investigacién para la adquisicion de un sistema call-center, nos condujo a
una compaiiia ecuatoriana llamada ONLINE
ECUADOR(http://www.onlinecuador.com.ec/callcenter/tecno.html, s.f.), cuyos costos

referenciales lo observaremos en la siguiente tabla.

Tabla 8 Costo implementacién de call-center

DETALLES PRECIO

SOFTWARE CRM $1,400.00
PERSONALIZACION SISTEMA $600.00
MIGRACION DE DATOS $250.00
INSTALACION DE SERVIDOR LINUX $250.00
SERVIDOR $500.00
TOTAL $3,000.00

4.7.3. Desarrollo de zona outlet dentro de las oficinas de Sertelcon.

Se propone realizar un outlet fisico temporal, es decir la empresa esta
importando cada 6 meses, entonces cada 5 meses se realizara un outlet y con esta
estrategia se debe evacuar la mercaderia que aun existe en stock y que ha sido de
dificil venta, con esta estrategia no significa que la empresa va a perder ingresos, lo
importante en estos casos es mantener claro que se va a generar menos utilidad pero

gue no va a existir ningun tipo de perdida.

59



4.7.4. Validar la factibilidad econdmica de la propuesta.

En esta parte del estudio es necesario hacer referencia al monto necesario para
el desarrollo de esta propuesta para fortalecer las ventas de la compafia
SERTELCON con la implementacion de la técnica de Trade Marketing. Asi también
conocer los ingresos costos y gastos incurridos, las depreciaciones, y los indicadores
basicos como la Tasa interna de retorno (T.l.R), el Valor actual neto (VAN), periodo

de recuperacion (PAYBACK) vy coeficiente costo-beneficio(C/B).

Detallo la inversion inicial del proyecto de Trade-Marketing sera de $ 8.277,00
(ocho mil doscientos setenta y siete), segun la siguiente tabla adjunto

Una segunda inversion del proyecto, sera para la compra de inventario, el
mismo que se realizara por medio del ingreso de $ 72.000,00 (setenta y dos mil
dolares) por parte de los socios de la compafiia, este rubro se lo registrara en la parte
del patrimonio como ingreso para futuras capitalizaciones. Dicho rubro se rotara
anualmente, es decir, en toda la vida util del proyecto que ya hemos proyectado de 5
(cinco) afios, cada afio se utilizara dicha cantidad en la compra de inventario para el

afio como minimo.

Tabla 9Costo del proyecto de Trade Marketing

INVERSION DEL PROYECTO
PROYECTO DE TRADE-MARKETING
COSTO Y FINANCIAMIENTO
TIEMPO DEL PROYECTO 5 ANOS

COSTO | % INV

ACTIVOS FIJOS ADMINISTRACION Y VENTAS

SISTEMA DE CALL CENTER 3.000,00| 36,25%
TALLERES ACTUALIZACION DE SERVICIOS 1.500,00| 18,12%
DESARROLLO SISTEMA WEB 3.497,00| 42,25%
PUBLICIDAD ESTATICA 280,00 3,38%
SUB TOTAL ACT. FIJOS ADMI. & VENTAS 8.277,00|100,00%
INVERSION TOTAL PROYECTO TRADE-MARKETING 8.277,00|100,00%
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Vemos que los rubros del sistema de call-center y el de desarrollo del sistema

web ocupan el 78.50% del total de la inversion.

A continuacion, observamos la tabla de amortizacion de dicho rubro a una tasa

del 14% y con cuota iguales, las mismas que son de $ 397.40

Tabla 10Tabla por préstamo a IFIS

TABLA DE AMORTIZACION PARA FINANCIAMIENTO
MONTO: 8.277,00
PLAZO: 24 meses Pagos por afio: 12
FRECUENCIA: 30 dias INT. PERIODO: 1,17%
CUOTAS: 24 INT.DIARIO: 0,0389%
INT. ANUAL: 14,00%
CUOTA FIJA 397,40 |
N° Cuota Interés Capital A pagar Saldo INT. ACUM.
8.277,00
1 96,57 300,84 397,40 7.976,16
2 93,06 304,35 397,40 7.671,81
3 89,50 307,90 397,40 7.363,92
4 85,91 311,49 397,40 7.052,43 365,04
5 82,28 315,12 397,40 6.737,30
6 78,60 318,80 397,40 6.418,50 525,92
7 74,88 322,52 397,40 6.095,98
8 71,12 326,28 397,40 5.769,70
9 67,31 330,09 397,40 5.439,61
10 63,46 333,94 397,40 5.105,67
11 59,57 337,84 397,40 4.767,83
12 55,62 341,78 397,40 4.426,05 917,89
13 51,64 345,77 397,40 4.080,29
14 47,60 349,80 397,40 3.730,49
15 43,52 353,88 397,40 3.376,61
16 39,39 358,01 397,40 3.018,60
17 35,22 362,19 397,40 2.656,41
18 30,99 366,41 397,40 2.290,00
19 26,72 370,69 397,40 1.919,32
20 22,39 375,01 397,40 1.544,31
21 18,02 379,39 397,40 1.164,92
22 13,59 383,81 397,40 781,11
23 9,11 388,29 397,40 392,82
24 4,58 392,82 397,40 0,00 1.260,66
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Tabla 11 Ventas anuales

FACTIBILIDAD FINANCIERA

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Proyeccion Venta Anual
Venta Estimada Mensual $ 5.000,00] $ 6.000,00f $ 8.400,00 $ 10.000,00| $ 10.000,00
Venta Estimada Anual $ 60.000,00| $ 72.000,00| $ 100.800,00| $ 120.000,00 | $ 120.000,00
Descuento Mensual $ 1.500,00| $ 1.800,00] $ 2.520,00| $ 3.000,00( $ 3.000,00
Descuento Anual $ 18.000,00| $ 21.600,00] $ 30.240,00| $ 36.000,00| $ 36.000,00
Total Ventas US USD | $ 42.000,00| $ 50.400,00( $ 70.560,00 | $ 84.000,00( $ 84.000,00

TOTAL USD$ $ 42.000,00| $ 50.400,00| $ 70.560,00| $ 84.000,00| $ 84.000,00

Las siguientes tablas muestran los gastos del departamento de recursos
humanos, es de aclarar que, solo se ha adherido una persona que sera la encargada
del call-center, el resto de rubros por gastos por los otros colaboradores son los que

actualmente constan.

Tabla 12 Recurso Humanos SERTELCON

GASTOS DE PERSONAL # Sueldo Fondo Ap. Gsto.Neto | ANO 1
X

MANO DE OBRA DIRECTA Persons 13°° | 14*° | Vacacién | Reserv | Patronl | persona
INSTALADORES 2 375 31 31 16 31 42 526(12.629
SUB TOTAL MANO OBRA
DIRECTA 2 375 31 31 16 31 42 526|12.629
MANO DE OBRA INDIRECTA
MENSAJERO 1 188 16 31 8 16 21 279| 3.345
SUB TOTAL MANO OBRA
INDIRECTA 1 188 16 31 8 16 21 279| 3.345
PERSONAL ADMINISTRATIVO
GERENTE GENERAL 1 800 67 31 33 67 89 1.087]13.045
SUB TOTAL PERSONAL
ADMINISTRATIVO 1 800 67 31 33 67 89 1.087|13.045
PERSONAL DE VENTAS
CALL CENTER 1 400 33 31 17 33 45 559| 6.710
SUB TOTAL PERSONAL VENTAS 1 400 33 31 17 33 45 559| 6.710
TOTAL GASTOS DE PERSONAL 5 1.763| 147| 125 73 147 197 2.451|35.729

En la siguiente tabla observamos el resumen del balance general proyectado,

indispensable para el analisis y obtener las ratios financieros.
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Tabla 13Resumen del Balance general proyectado

ANOO |ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Activo corrientes
Cajas & Bancos 8.277 18.896 33.528 52.813 71.761 115.678
Inversiones temporales 0
Inventarios 0 6.000 6.000 6.000 6.000 6.000
Total de activos ctes 8.277 24.896 39.528 58.813 77.761 121.678
Activo fijo neto 0 2.000 1.000 0 0 0
Otros activos no ctes 0 66.000 66.000 66.000 66.000 66.000
Total de Activos 8.277 92.896 106.528 124.813 143.761 187.678
Pasivos corrientes
Porcioncte deuda 3.851 4.426 0 0 0 0
Total pasivos ctes 3.851 4.426 0 0 0 0
Pasivos no ctes
Ctas y doc x pagar no ctes
Obligaciones IFIS I.Plazo 4.426 0 0 0 0 0
Otras cta y doc x pgar no ctes 0 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000
Total de pasivos no ctes 4.426 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000
Total de pasivos no ctes 8.277 7.426 3.000 3.000 3.000 3.000
Patrimonio 0 85.470 103.528 121.813 140.761 184.678
Total pasivo + patrimonio 8.277 92.896 106.528 124.813 143.761 187.678
Comprobacion balance 0 0 0 0 0 0
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Tabla 14 Estados de resultados proyectados

g'EMPO MES1 | ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS
+ Ventas Netas 0 6.000| 72.000 72.000 72.000 72.000 72.000
+ Ingreso x Ctas x Cobrar 0 0 0 0
- Qosto de Ventas (Materiales 0 0 0 0
Directos)
UTILIDAD BRUTA 0 6.000| 72.000 72.000 72.000 72.000 72.000
Gastos Administrativos
Gasto personal (M.O.1) 279 3.345 3.345 3.345 3.345 0
Personal Administrativo 0 1.087 13.045 13.045 13.045 13.045 0
Gastos Oficina 0 380 4.560 4.560 4.560 4.560 4.560
Gastos de Ventas
Remuneraciones 559 6.710 6.710 6.710 6.710 0
LANDING PAGE 130 1.565 0 0 0 0
ADMINISTRACION REDES
SOCIALES 161 1.932 1.932 1.932 1.932 0
PUBLICIDAD ESTATICA Y
OTRAS 23 280 0 0 0 0
TALLER ACTUALIZACION 125 1.500
Gastos de Operacion
fﬂagos)persona' Planta ( 0 1.052| 12629| 12.629| 12.629| 12.629 0
Equipos/Suministros /Materiales 3.000 3.000 0 0 0 0
Otros Costos Indirectos 100 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200
Depreciacion Equipos Call- 83 1.000 1.000 1.000 0 0
center
Gastos Financieros 0 97 918 343 0 0 0
GASTOS TOTALES 0 7.077| 51.684 44,764 44,421 43.421 5.760
UTILIDAD ANTES
IMPUESTOS (GRABABLE) 0 -1.077| 20.316 27.236 27.579 28.579 66.240
Participacién Trabajadores 15% 0 0 3.047 4.085 4.137 4.287 9.936
UTILIDAD DESPUES DE
PARTICIPACION 0 -1.077 17.269 23.151 23.442 24.292 56.304
TRABAJADORES
GASTOS NO DEDUCIBLES 0 0 0 0 0 0 0
UTILIDAD GRAVABLE 0 -1.077 17.269 23.151 23.442 24.292 56.304
IMPUESTO A LA RENTA 0 0 0 0 0 0
IMPUESTO A LA RENTA 0 0 3.799 5.093 5.157 5.344 12.387
UTILIDAD NETA 0 -1.077 13.470 18.058 18.285 18.948 43.917
UTILIDADES DEL
EJERCICIO ANTERIOR 0 0 0 12.123 28.375 44,831 61.885
RESERVA LEGAL 0 1.347 1.806 1.829 1.895 4.392
(E;OIVIDENDOS POR PAGAR 0 0 0 0 0 0
PORCENTAJE DE
UTILIDAD A REPARTIR
UTILIDAD EJERCICIO
ACUMULADO 0 -1.077 12.123 28.375 44831 61.885| 101.410
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El T.I.R de este proyecto que es de un 14.58 %, en varios libros este indicador
se lo determina matematicamente como la tasa de descuento que hace que el VAN
llegue a cero, ese es un concepto que no muchas personas sin la preparacién
respectiva no lo comprendan. Pero este indicador se lo puede considerar como la tasa

de rentabilidad anual promedio.

Tabla 15Flujo de caja neto - TIR-VAN

ANOO ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANOS5

Utilidad Neta 13.470 18.058 18.285| 18.948| 43.917
SALDO PRESTAMO IFIS -8.277

APORTE ACCIONISTAS -72.000

+ Depreciaciones Equipos call center 1.000 1.000 1.000 0 0
RESERVAS LEGAL 1.347 1.806 1.829 1.895 4.392
Flujo de caja neto -80.277 15.817 20.864 21.114| 20.843| 48.309
Tasa Interna de Retorno 14,58%

Valor Presente Neto 6.163,37

Tasa de descuento 12,00%

El VAN de este proyecto es de $ 6.163,27 descontado a una tasa del 12%. Se
considera esta tasa porque es la utilizada por la Corporacion Financiera Nacional

(CFN) para la elaboracion y evaluacién de proyectos.

Este indicador mide los flujos de los futuros ingresos y egresos que tendra un
proyecto, determinando luego de descontar la inversion inicial quedard alguna

ganancia.
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Como el resultado del VAN es positivo de este proyecto, esto determina que es

rentable.

En esta parte hablaremos de uno de los indices de rentabilidad utilizados por
los evaluadores de proyectos. La légica de indice beneficio-costo asume todos los
ingresos y costos actualizados es decir llevarlos a valor presente utilizando la tasa de
descuento utilizada para calcular el valor presente neto o VAN, después se divide el
resultado, y este indicador si es mayor a cero es un criterio para aceptar o rechazar

un proyecto

En la siguiente tabla observamos el indice costo beneficio 1.07 lo cual nos

indica que el proyecto es rentable.

Tabla 16indice costo-beneficio

ARO COSTO BENEFICIOS | COSTO
BENEFICIO | ACTUALIZADOS | ACTUALIZADOS
12,00% 12,00%
o| -80.277,00 80.277,00
1 15.816,74 14.122,09
2| 20.863,58 16.632,32
3| 21.113,57 15.028,22
4| 20.842,87 13.246,02
5| 48.308,83 27.411,73
86.440,37 80.277,00
B/C 1,07678
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En cuanto al periodo de recuperacion de la inversion es al afio quinto mes uno

aproximadamente

Tabla 17Periodo de recuperacion

PERIODO DE RECUPERACION

PERIODO 0 1 2 3 4 5 6

FLUJO DE CAJA 80.277| 15.817| 20.864| 21.114|20.843|48.309 |48.309
FLUJO DE CAJA ACUMULADO 80.277 | -64.460| -43.597 | -22.483 | -1.640 | 46.669 | 94.977
PERIODO ANTERIOR AL CAMBIO DE SIGNO 5

VALOR ABSOLUTO DEL FLUJO ACUMULADO (-) 46.669

FLUJO DE CAJA EN EL SIGUIENTE PERIODO 48.309

5 afios 1 mes
PERIODO DE RECUPERACION O PAYBACK 5,096 | aproximadamente

FORMULA:

Periodo de  [Periodo \ltimo con Flujo
Payback | Acumulado Negativo

Valor absoluto del Gltimo
Flujo acumulado negativo

* | Valor del Flujo de Caja

en el siguiente periodo
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CONCLUSIONES

Durante el periodo 2015 SERTELCON Ecuador S.A presentd un
crecimiento del 40% en las ventas durante todo el afio, manteniendo éste
indicador ligeramente estable hasta los primeros meses del afio 2016
manteniendo su participacion de mercado.

Se observa un gran crecimiento en este sector de la Parroquia Tarqui,
desarrollando nuevas ideas de penetracion de mercado y ejecutando el
portafolio estratégico el cual nos llevara a un crecimiento de distribucion
numérica (Cobertura).

La empresa en la actualidad atiende muy pocos clientes de este sector,
al no tener presencia constante permite que los clientes y los posibles
clientes busquen otras alternativas a pesar de los buenos productos,
precios y promociones que posee.

La falta de estrategias de promocién ha generado que los clientes no
identifiquen la empresa con facilidad lo cual ha generado baja en las
ventas y que esta tendencia de haya mantenido durante el ultimo afo.
Existe una gran oportunidad de mercado la empresa cuenta con
productos novedosos traidos en su ultima importacion realizada hace
dos meses, es necesario establecer estrategias de marketing para darlos
a conocer

Se puede detectar que este tipo de productos se dinamizan con
publicidad en medios masivos de comunicacion y redes sociales muy en
moda en la actualidad y que llega a los segmentos requeridos.

Loa valores tanto el VAN como el TIR y la relacidon costo — beneficio
dejan muy en claro que el proyecto en su totalidad es factible y que por
ende puede y debe realizarse, ademas que se da cumplimiento al plan

de marketing de acuerdo al objetivo planteado en la investigacion.
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El haber realizado la investigacion y el analisis expuesto en este trabajo de la
aplicacion de la metodologia del Trade-Marketing en el incremento de las ventas de
la compafila SERTELCON ECUADOR S.A.

El plan de negocios de este trabajo consiste en una primera fase de
implementacion de dicha metodologia con lo expuesto anteriormente en este trabajo
con la aprobacion de un préstamo ante una institucion financiera privada por la
cantidad de $ 8.277,00.

Simultaneamente, los socios de la compaifiia, se han comprometido a inyectar
un capital de $ 72.000,00 setenta y dos mil ddlares, los mismos que serviran para

compra de equipos de seguridad. dicha inversion se realiza en el lapso de 5 afios.

Los principales criterios basicos de valoracién de este proyecto en positivos,

Ccomo son:
TIR: 14.58%
VAN: $6.163,37
INDICE COSTO BENEFICIO: 17

PAYBACK O PERIODO DE
RECUPERACION:

5 aflos 1 mes
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RECOMENDACIONES

Los pasos recomendados para la puesta en marcha de este proyecto son los

siguientes:

Ejecutar el plan de Trade Marketing en el menor tiempo posible, que permita
mejorar la participacion en el mercado de sistemas de video vigilancia, llevando a la

empresa a mejorar su porcentaje de cuota de mercado.

La empresa necesita ser mas agresiva en inversion y colocacién de medios
publicitarios ya que esto ayuda a generar ventas y de esta manera asegurar un
crecimiento rapido. Desarrollar presentaciones mas atractivas, que generen seguridad
y durabilidad.

Se sugiere aplicar todas las estrategias planteadas en el Plan de Trade
Marketing para impulsar y promocionar los productos lo que sin duda alguna

garantizara el crecimiento de la empresa e incrementara la venta y la rotacion.

Se requiere desarrollar publicidad en los medios masivos y que permitan
posicionar las marcas en la mente del consumidor, generando una alta recordacion

de marca y rotacion en el punto de venta.

Se recomienda invertir en el Plan de Trade Marketing asi como en las
estrategias de promocion y publicidad ya que con los estudios financieros llevan
resultados indicadores positivos. Se buscara en una institucion financiera y se
propondra un aval conjunto para el tramite de un crédito para el total de la primera

fase del proyecto.

Elaboracion de una camparfia de promocion en la zona escogida (norte de la
ciudad). Con la creacion del sistema de Call-Center, se hard un seguimiento de todos
los entrevistados, asi como también de los potenciales clientes a través de la pagina

web. La actualizacion de medios por parte de los talleres a impartirse es prioritaria

El adecuado asesoramiento en el arreglo de los escaparates de los distintos
canales de distribucién es esencial. lIdentificada una demanda potencial de equipos

de video-vigilancia en Guayaquil, se deben aplicar las estrategias de Trade-Marketing
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correspondientes para promover el consumo de este producto en el mercado meta,

indicando los beneficios y seguridades de la colectividad.

Se debe desarrollar un plan de evaluacion y seguimiento de la propuesta de

Trade Marketing con periodos no mayores a dos meses
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ANEXOS

REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES
SOCIEDADES S
e hoce bien ol paist
NUMERO RUC: 0992878258001
RAZON SOCIAL: GESTION INTEGRAL DE SERVICIOS GENERALES DE

TELECOMUNICACIONES Y CONSTR SERGVTELCON S.A.

ESTABLECIMIENTOS REGISTRADOS:

No. ESTABLECIMIENTO: 001 ESTADO ABIERTO MATRIZ FEC. INICIO ACT. 30/09/2014

NOMBRE COMERCIAL: SERTELCON ECUADOR FEC. CIERRE:

FEC. REINICIO:
ACTIVIDADES ECONOMICAS:

VENTA AL POR MAYOR Y MENOR DE MATERIALES Y EQUIPOS ELECTRICOS Y ELECTRONICOS DE SEGURIDAD

DIRECCION ESTABLECIMIENTO:

Provincia: GUAYAS Cantén: GUAYAQUIL Parroquia: GUAYAQUIL Ciudadela: LA GARZOTA Numero: SOLAR 8 Referencia:
FRENTE A LAS OFICINAS DE CNT Manzana: 14 Edificio: PASAJE COMERCIAL BOKERTOV Oficina: LOCAL 1 Telefono Trabajo:
045035941 Celular: 0989424249 Web: WWW.SERTELCON.EC Email: gestion.administrativa@sertelcon.ec

No. ESTABLECIMIENTO: 002 ESTADO ABIERTO OFICINA FEC. INICIO ACT. 30/09/2014

NOMBRE COMERCIAL: SERGVTELCONSA FEC. CIERRE:

FEC. REINICIO:
ACTIVIDADES ECONOMICAS:

VENTA AL POR MAYOR DE EQUIPO DE SEGURIDAD.

DIRECCION ESTABLECIMIENTO:

Provincia: GUAYAS Cantén: GUAYAQUIL Parroquia: GUAYAQUIL Ciudadela: SAMANES Barrio: SAMANES Calle: AVENIDA
FRANCISCO DE ORELLANA Numero: 0 Interseccion: S/N Referencia: JUNTO AL PARQUE SAMANES Manzana: 2547 Conjunto:
ESTRELLA DE MAR Bloque: S/N Edificio: S/N Piso: 0 Carretero: AVENIDA FRANCISCO DE ORELLANA Kildmetro: 0 Camino:
AVENIDA FRANCISCO DE ORELLANA Email: sixto.lamilla@gmail.com Telefono Domicilio: 046006232

wy v Se verifica que fos documentas ce ite-tice
S & [y cenificacc de vetacien onginsles
presentados, pertenecen 3t contribuyente

Fecha: 0y fiif 25y
:{.,' I A --FTr-rr:a-u I Scrvigor K Sps.;"-s-:n-lc-' p
. "f .. Uano: « - DY\ = « - - Age .d.-‘{‘!TQ.,.\;{
FIRMA DEL CONTRIBUYENTE SERVYJCIO DE RENTAS INTEMAS

Declaro que los datos contenidos en este documento son exactos y verdaderos, por lo que asumo la responsabilidad legal que de ella se
deriven (Art. 97 Cédigo Tributario, Art. 9 Ley del RUC y Art. 9 Reglamento para la Aplicacion de la Ley del RUC).

Usuario: RLCMO010915 Lugar de emision: GUAYAQUIL/AV. FRANCISCO Fecha y hora: 08/07/2016 13:03:07

iy v Pagina2de 2

AnexolRUC Sertelcon Ecuador
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Suayzquil, 08 de Julla dal 2015

Sefara.

KETTY DEL ROCH) VELASCIUEZ BAZURTO
Ciuckad .-

De mis considersciores:

Comipeme |levar a su canzcimienta gde la Junta Seneral Universal Extrecrdiraria de Accionistas
de la Compafila GESTION INTEGRAL DE SERVICIOS GENERALES DFE TELECOMUNICACKIMES ¥
COMSTR SERGVTELCOM S.A. En su sesidn celebrada 2l dia de hoy, tuve 2| acierte de elegirla a
usted GERENTE GEMERAL de [a Compafifa por el lapsa estatutano de CINCO ANGS,

En cansecuancia, le corresponde entre otras atibuciones ejercer la reprazentacion Legal, fudiciai y
Extrajudicial de la mizma, en forra individual .

Sus atribucionzs vigentes constan en la Escritura Pub ice de constituzidn de la Compafia otorgada
arte la Motariz Cuarta del Cantdn Guayaquil, Ak, Soiangs Patricia Babadilla Henriguse, = 2% ce
Septernbre del 2014 & inscrita en e Registra Marcantil del Cantan Guayagu’l el 30 ae Septiembre
del 20214,

'.-"--:'_dscbu Lamilla Rivas

SECRETARIQ AD-HOC CE LA TUNTA

RAZON: KETTY DEL ROCIT VFI;!'.SJ:]_UF? RAFURT, potador de la cécula de ciudadaria N
0516641772, declara gus sceplz el carga de GEREMIE GEMERAL de la Campania GESTHIN
INTEGRAL DE SERVICIOS GFMNERALFS IE TELECOMLUMMACIOMES ¥ CONSTR SERGVTELCOMN 5.A.
Farz et cwal be sida elegida v gue me he paseclanado en la misma fecka de su otcrgamicnto,
Suayz quil, J_.ﬁl_lg_nﬁ:@lgf‘ns.-

o T .
T LA
KEFTV-DEE ROCH YEIASQUEZ BAZURTO
GERENTE SEMERAL

C.C. 0918641772

&

5] LOS DATCS ¢ £STA)
#e S INSCRIPCION CONSTAN
REGISTRD EY HOJA D SEGURIDAD
: |

TR
HERRE I ADILINTA

Anexo 2Nombramiento representante legal
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Registro Mercantil de Guayaquil

NUMERO DE REPERTORIO:34.987
FECHA DE REPERTORIO:15/jul/2015
HORA DE REPERTORIO:10:40

En cumplimiento con lo dispuesto en la ley, el Registrador Mercantil del
Canton Guayaquil, ha inscrito lo siguiente:

1.- Con fecha dieciocho de Agosto del dos mil quince queda inscrito el
presente Nombramiento de Gerente General, de la Compafiia GESTION
INTEGRAL DE SERVICIOS GENERALES DE
TELECOMUNICACIONES Y CONSTR SERGVTELCON S.A., a
favor de KETTY DEL ROCIO VELASQUEZ BAZURTO, de fojas
32.916 a 32.918, Registro de Nombramientos niimero 10.410.

ORDEN: 34987

A O
A

TR s e .
) oA guir Agui
| ‘ REGISTRO MERCANTIL
A OO AR DEL CANTON GUAYAQUIL

+VRJUXESDOOLFVLUSODGRSDUHM® DELEGADO

Guayaquil, 19 de agosto de 2015

/!
REVISADO por

La responsabilidad sobre la veracidad y autenticidad de los datos registrados, es de exclusiva responsabilidad de la o el
declarante cuando esta o este provee toda la informacién, al tenor de lo establecido en el Art. 4 de la Ley del Sistema
Nacional de Registro de Datos Piblicos.

Anexo 3Registro mercantil
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Anexo 4

Encuesta o entrevista

1. ¢Qué tan reconocida es la empresa Sertelcon Ecuador S.A.?

Muy reconocida
Reconocida

Poco reconocida
Nada reconocida

2. ¢Que tan confiables considera las marcas Cytech y Qihan que distribuye la

empresa Sertelcon Ecuador S.A.?

Muy confiables
Confiables

Poco confiables
Nada confiables

3. ¢De acuerdo al logotipo, visualiza usted una empresa de video vigilancia?

Si
No

4. ¢Qué nivel de importancia le daria el empaque del producto?

Muy importante
Importante

Poco importante
Nada importante

5. ¢Considera usted que es importante la resistencia del empaque del producto?

Muy importante
Importante

Poco importante
Nada importante
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6. ¢Qué nivel de impacto considera usted que tiene la marca Sertelcon Ecuador
S.A.?

e Muy impactante
e Impactante

e Poco impactante
¢ Nada impactante

7.- ¢ Como considera usted las promociones que la empresa Sertelcon Ecuador S.A

ofrece?

e Muy buena

e Buena
e Regular
e Mala

8.- ¢ Que tipo de empresa tiene usted?

e Empresa grande
e Empresa mediana
e Empresa pequeria
e Microempresa

9.- ¢Que medios publicitarios considera adecuados para este tipo de productos?

e Televisiéon

e Radio
e Redes sociales
e Volantes

10.- ¢Considera usted necesario realizar cambios en el logo y la imagen de la

empresa?
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Entrevista

Fecha de entrevista: 19 de Agosto del 2017
Nombre del Entrevistado: Lic. Ketty Rocio Velasquez Bazurto — Gerente
Lugar de la Entrevista:

Hora de la Entrevista: 9:00 am

Pregunta # 1

1.- (A qué se dedica la empresa SERTELCON ECUADOR S.A, y en qué

ano se fundoé?

2.- ¢, Cual fue su afio ideal en ventas?

3.- Durante éste tiempo ¢cudl ha sido el mayor problema que ha tenido

gue enfrentar?

4.- Hablando de las ventas ¢Como realiza el proceso de ventas?

5.- ¢Como administra la cartera de sus clientes?
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7.- ¢Considera usted que los tiempos de ejecucion del servicio son los

adecuados?

8.- ¢ Cual es la frecuencia de rotacion del inventario?

9.- ¢ Qué acciones considera necesarias tomar para corregir las falencias

en las ventas?

10.- ¢Qué nivel de acogida considera que tiene las promociones que la

Empresa SERTELCON Ecuador S.A realiza a sus clientes?
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