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RESUMEN

La presente tesis titulada “Formulacién de Lineamientos Estratégicos
Comerciales para el relanzamiento de la Empresa TELECORP en la ciudad de
Arequipa, Periodo 2022 — 2023" es un trabajo de investigacion que busca
principalmente analizar, disefiar y estructurar los cimientos necesarios para lograr
la reinsercion de esta empresa en el mercado de las telecomunicaciones. A raiz
de la pandemia iniciada en el afo 2019, muchos negocios se han visto
significativamente afectados en sus operaciones, ya que impacta en las distintas
areas de una empresa: proveedores, recurso humano, comercial, financiero, entre
otros; por lo que el principal desafio es determinar objetivos aterrizados al entorno
actual, que sean medibles y alcanzables, de la mano de un plan de accion
debidamente estructurado que, en este caso, permita a la Empresa TELECORP
mantenerse estable y diferenciado frente a la competencia.

El sector de las telecomunicaciones es un sector con bastante crecimiento y
sobretodo, muy competitivo, ya que cuenta con una gran cantidad de
competidores tanto directos e indirectos, lo que nos obliga a agregar valor en cada
una de nuestros productos y servicios ofrecidos.

De igual manera, es importante conocer todo lo que engloba formular
lineamientos estratégicos, se deben analizar multiples factores que se involucran
en la estrategia de una empresa, los cuales podremos observarlos en el presente

trabajo de investigacion.



ABSTRACT

This thesis entitled "Formulation of Commercial Strategic Guidelines for the
relaunch of the TELECORP Company in the city of Arequipa, Period 2022 - 2023"
is a research work that mainly seeks to analyze, design and structure the
necessary foundations to achieve the reintegration of this company in the
telecommunications market. As a result of the pandemic that began in 2019, many
businesses have been significantly affected in their operations, since it impacts the
different areas of a company: suppliers, human, commercial, and financial
resources, among others; therefore, the main challenge is to determine objectives
that are grounded in the current environment, that are measurable and achievable,
hand in hand with a properly structured action plan that, in this case, allows the
TELECORP Company to remain stable and differentiated from the competition.

The telecommunications sector is a sector with considerable growth and, above
all, very competitive, since it has a large number of both direct and indirect
competitors, which forces us to add value to each of our products and services
offered.

In the same way, it is important to know everything that includes formulating
strategic guidelines, multiple factors that are involved in the strategy of a company

must be analyzed, which we can observe in this research work.
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INTRODUCCION

En el capitulo | iniciara con la formulacion del problema en la cual se dara a
conocer la base del estudio de la cual se parte, asimismo se explicara cual es el
objetivo principal y los objetivos especificos para el desarrollo del presente estudio, y
la justificacién como sustento del analisis a realizar.

En el capitulo Il, se realizara el desarrollo de los conceptos claves a utilizar en
el presente trabajo de formulacion de lineamientos estratégicos, los cuales serviran
como bases para el desarrollo de planes y estrategias a aplicar, estableciendo el punto
de partida basados en informacion de primera mano.

El capitulo Ill, se desarrollara con la informacién principal de la empresa
TELECORP, donde se podra conocer directamente su estructura, productos ofrecidos,
clientes, unidades de negocio y, sobre todo, los objetivos a corto, mediano y largo
plazo; los cuales seran pieza fundamental para el presente trabajo.

En el capitulo 1V, se realizara el diagnostico de la situacion actual de la empresa
TELECORP, donde se analizara el entorno externo, interno (cadena de valor),
stakeholders asi como el analisis FODA; lo cual nos servira para la formulacion y
seleccion de estrategias a implementar.

Finalmente, en el Capitulo V, se especificaran los planes de accién a ejecutar,
los cuales estaran organizados segun el area a impactar, asi como también, el plan

de control y seguimiento de las acciones a realizar.



CAPITULO |
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1.1.TITULO DEL TEMA

"FORMULACION DE LINEAMIENTOS ESTRATEGICOS COMERCIALES

PARA RELANZAMIENTO DE LA EMPRESA TELECORP EN LA CIUDAD DE

AREQUIPA, PERIODO 2022 - 2023"

1.2.PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Actualmente, por la coyuntura que vivimos, las empresas en su gran
mayoria han tenido que adaptar procesos y adecuarse a las necesidades actuales
para poder seguir vigentes en el mercado. En el mundo comercial, para generar
ventas ya no se requiere obligatoriamente tener una tienda fisica para atencion al
cliente, ya que los procesos digitales han reemplazado, en varios casos, los métodos
tradicionales de ventas. Los consumidores, por cuidados propios y de sus familias,
han optado por comprar a través de canales online (redes sociales, paginas web,
entre otros) potenciando el servicio de delivery, lo cual se convirti6 en un factor
determinante en el cierre de ventas. Por tal motivo, TELECORP se ve con la
necesidad de potenciar su canal digital para obtener mayor rentabilidad y nuevamente
posicionarse como uno de los distribuidores mas competitivos dentro del mercado.

Teniendo en cuenta lo mencionado, si TELECORP mantiene el canal
tradicional (tienda fisica) como principal fuente de ventas y, por ende, ingresos,
definitivamente no seria sostenible en el tiempo, ya que estaria en desventaja con los
demas competidores, tanto internos como externos, del mercado de las

telecomunicaciones.
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En base a lo expuesto, es necesario potenciar el canal digital de
TELECORP, para poder tener mejor rentabilidad y competitividad en el mercado, y a
su vez, junto con estos cambios a realizar, se debera implementar un nuevo esquema
comisional para nuestra fuerza de ventas, lo que hara que sea una empresa mucho
mas atractiva para laborar, obteniendo una ventaja competitiva con los demas

distribuidores.

1.3.OBJETIVO GENERAL

e Disefiar Lineamientos estratégicos comerciales para la empresa

TELECORP para el periodo 2022 — 2023.

1.4.0BJETIVOS ESPECIFICOS

¢ Realizar el diagndstico interno y externo de la situacion actual de la
empresa.

¢ Definir la nueva vision, mision, identidad corporativa, objetivos y mapa
estratégicos para la empresa.

¢ Reestructurar los canales de ventas alineados a la coyuntura actual
postpandemia.

¢ Proponer una nueva estructura comisional alineado a las necesidades
del mercado.

¢ Definir los mecanismos de control y seguimiento para las estrategias

propuestas.
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1.5.METODOLOGIA

En este punto se desarrollaran los métodos que ayudaran a levantar datos
relevantes, tanto del mercado como de los directivos de la empresa, lo cual servira de
base en la elaboracion de los lineamientos estratégicos comerciales para la empresa
TELECORP.

En base a la coyuntura actual, se plantearan estrategias de ventas y de
marketing para reinsertar a Telecorp, nuevamente al mercado laboral; analizando la
viabilidad de una reestructuracion en los canales de ventas, actualizacién de
esquemas comisionales y posicionamiento en redes sociales como Distribuidor, mas
no como América Mévil SAC; para lo anteriormente descrito, se aplicaran encuestas
a los antiguos colaboradores y directivos de Telecorp.

Como parte de la metodologia a utilizar, se realizara el diagndstico interno y
externo de la empresa y también, su entorno competitivo directo e indirecto. Para ello,

utilizaremos como instrumento el analisis PESTEL.

1.5.1. Determinacion de los procedimientos metodolégicos
Los instrumentos para utilizar para la recoleccién de datos e informacion son

las reuniones y entrevistas con los directivos de la empresa.

1.5.1.1. Reuniones y entrevistas a directivos

La guia de preguntas esta dirigida a los directivos de TELECORP,
encargados de guiar a la empresa a lograr sus objetivos, asi como a los ex
colaboradores. En ella, se realizaran 10 preguntas orientadas a saber que
esperan del negocio, cual es su vision a futuro y su apreciacion sobre los

esquemas comisionales utilizados anteriormente.
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Se realizaran entrevistas virtuales, sin distracciones para lograr que las
respuestas estén orientadas a la informacion que se desea recopilar. El tiempo

estimado es de 20 minutos aproximadamente.

1.5.2. Procesamiento y presentacion de datos
En ambos casos, los datos recogidos seran procesados en Excel para poder
interpretar los resultados mediante graficos, dicha informacién se presentara en
un informe final.
1.6. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION
1.6.1. Valor Teérico
El presente estudio pretende disefiar un plan estratégico para tal objetivo, se
reunira informacion relevante y actualizada que permita describir el plan
estratégico y la utilizacion del cuadro de mando integral (balanced scordcard)
basandonos en la teoria de dos autores reconocidos en la materia de estudio
como son Carlos Villajuana y Raul Choque.
1.6.2. Utilidad Metodolégica
Para priorizar los procesos decisivos que determinen el éxito de la
organizacion, utilizaremos la herramienta de Balance ScoreCard, la cual nos
permitira comunicar la vision con las estrategias planteadas. Asimismo, podremos
medir el impacto de las decisiones estratégicas para comprobar si la asignacion
de recursos de la organizacién esta siendo efectiva.
1.6.3. Implicancia Practica
Con el presente plan estratégico se veran beneficiados tanto la organizacion
en si (incluyendo a los colaboradores) como los consumidores directos de

nuestros servicios. Adicionalmente, al tener una mayor rentabilidad como

17



empresa, sera de gran beneficio para nuestro socio estratégico América Movil
SAC.
1.7.DEFINICIONES

Planificacion: La planificacion es la estructuracion de una serie de
acciones que se llevan a cabo para cumplir determinados objetivos.

Estrategia: La estrategia es un procedimiento dispuesto para la toma de
decisiones y/o para accionar frente a un determinado escenario. Esto,
buscando alcanzar uno o varios objetivos previamente definidos

Segun: Bueno (2010). Método de decision que revela la mision y objetivos

de la organizacion, asi como los planes y politicas para lograrlos, de forma que
defina su posicion competitiva respecto de en qué negocio esta o quiere estar y
qué quiere ser.

Ventas: La venta también es el contrato a través del cual se transfiere una
cosa propia a dominio ajeno por el precio pactado. La venta puede ser
algo potencial (un producto que esta a la venta pero que aun no ha sido
comprado) o una operacion ya concretada (en este caso, implica
necesariamente la compra).

Viabilidad: La viabilidad es un concepto que toma relevancia
especialmente cuando de llevar a cabo un proyecto, un plan o mision se
trata la cosa, porque justamente refiere a la probabilidad que existe de
llevar aquello que se pretende o planea a cabo, de concretarlo
efectivamente, es decir, cuando algo dispone de viabilidad es porque
podra ser llevado a buen puerto casi seguro.

Marketing: Stanton, Etzel y Walker, proponen la siguiente definicion de

marketing: "El marketing es un sistema total de actividades de negocios

18



ideado para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles
precios, promover y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los
objetivos de la organizacién”

- Reestructurar: Una estructura es un todo compuesto por diversas partes.
Cuando dichas partes proceden a organizarse de manera diferente, o se
agregan o eliminan algunas, puede hablarse de una reestructuracion.

- Relanzamiento: El relanzamiento de un producto para volver a conectar
con el consumidor cuando no se logra el éxito esperado, también cuando
este deja de ser rentable antes de cumplir el tiempo que se esperaba
duraria en el mercado o por cambios o actualizaciones.

1.8.LIMITACIONES

a) Dificultad en la coordinacién con el personal para realizar las encuestas

o entrevistas debido a que ya no trabajan para la empresa.

b) Limitada empatia que puede existir en los trabajadores al momento de

entrevistarlos o realizarles las encuestas.
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2.

2.1,

21

MARCO TEORICO
CONCEPTOS CLAVES
En el presente capitulo se desarrollara los conceptos relacionados a la
formulacion de lineamientos estratégicos para un distribuidor en

telecomunicaciones.

.1. Administracion Estratégica

Para David Fred (2013) en su libro Conceptos de Administracion
Estratégica, define la administracion estratégica como el arte y la ciencia de
formular, incrementar y evaluar decisiones multidisciplinarias para que la empresa
alcance sus objetivos. Se enfoca en integrar la administracién, el marketing, las
finanzas y la contabilidad, la produccion y las operaciones, la investigacion y el
desarrollo y los sistemas de informacion para que asi la empresa pueda lograr el
éxito. Algunas veces el termino administracion estratégica se refiere a la
formulacién, implementacion y evaluacion de las estrategias y la planeacion
estratégica solo se refiere a la formulacion de estrategias. El propdsito de la
primera es crear y aprovechar oportunidades nuevas y diferentes para el futuro;
de lo contrario, la planeacion a largo plazo busca optimizar las tendencias de hoy
para el mafana.

La administracion estratégica cuenta con tres etapas:
e Formulacion:
Se desarrollan la mision y la vision, se identifican las amenazas externas,

se determina las fortalezas y debilidades internas, se establecen los objetivos a

21



largo plazo y se generan estrategias alternativas y se eligen las estrategias
particulares a seguir.
o Implementacion
Se requiere que la empresa establezca objetivos anuales, cree politicas,
motive al personal y asigne recursos para que las estrategias formuladas puedan
ejecutarse. en términos generales, la implantacién implica desarrollar una cultura
que apoye la estrategia. se suele conocer como la etapa de accion
e Evaluacién de estratégicas:
Esta consta de 3 actividades fundamentales, la primera es revisar los
factores externos e internos en funcion de los cuales se formulan las estrategias
actuales, la segunda etapa es medir el desempefio y la tercera aplicar acciones

correctivas.

2.1.2. Misién y vision

Una declaracién de vision debe responder esta pregunta fundamental: "¢ En
qué queremos convertirnos?" Una visidn clara sienta las bases para desarrollar una
declaracién de mision detallada. Usualmente la vision se establece primero, siendo
breve y con el aporte de los directivos para lograr expresar lo que desean como
organizacion.

La declaracion de mision es la expresion perdurable del propdsito que distingue
a una organizacion de otras empresas similares, debe ser la "razéon de ser" y la
respuesta a la pregunta "; cual es nuestro negocio?".

La mision es considerada por Kotler y Armstrong (Kotler, 2004) como un
importante elemento de la planeacidn estratégica porque es a partir de esta que se

formulan objetivos detallados que son los que guiaran a la empresa.
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Vision para Carlos Villajuana es el proposito u objetivo final que
voluntariamente se propone conseguir una organizacion en un tiempo indeterminado,
gue se sustente en una competencia clave y se pasa sobre la razén existe o se cred.
Y la mision es la estrategia central y permanente o camino por el que una organizacion
alcanzara su vision, y se manifiesta, de manera precisa, a través de lo que se ofrecera
permanentemente, lo cual debe responder a su razon de ser.

2.1.3. Plan estratégico

Para Kotler y Armstrong (2004) es el proceso de crear y mantener
congruencia estratégica entre las metas y capacidades de la organizacion y sus
cambiantes oportunidades de marketing. Implica definir una mision clara para la
empresa, establecer objetivos de apoyo, disefiar una cartera de negocio solida y
coordinar estrategias funcionales.

Es un proceso que comprende el estudio del entorno actual y futuro y de la
situacion interna, el establecimiento de metas para un horizonte mayor de un afio
y la eleccion de decisiones que representan inversiones, con el proposito de
satisfacer de manera sostenible la razéon por la cual existe o se cre6 una

organizacion (Villajuana, 2013)

2.1.4. Estrategia
La estrategia son los medios a través de los cuales se alcanzaran los
objetivos a largo plazo. Las estrategias son posibles cursos de accion que
requieren decisiones de la alta direccion y recursos corporativos significativos. La
estrategia tiene implicaciones multifuncionales o multifacéticas y debe tener en

cuenta los factores externos e internos que enfrenta la empresa. (David, 2003).
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Segun Villajuana (2013), en su libro Estratejiendo es entender la estrategia
como “decision sobre el destino de los recursos mas importantes de una
organizacion o una unidad estratégica, reflejada en una inversion que,
privilegiando la superacion de restricciones claves, se enfoca en lograr la meta
nuclear! y en particular, la creacion, la consolidacion, o la revitalizacion de las
ventajas competitivas” entonces las estrategias representan una inversion no un
gasto.

2.1.5. Estrategias en respuesta a las oportunidades, amenazas, fortalezas y
debilidades

Para lograr un analisis estratégico util segun Villajuana (2013) se deben de
responder las siguientes preguntas.

e . Qué hacer para aprovechar las oportunidades con respecto a la vision

y en el analisis externo?
e ;Qué hacer para contrarrestar, mitigar o frenar las amenazas claves?
e . Qué hacer para explotar las fortalezas mas importantes?

e ;Qué hacer para superar las debilidades claves?

Con las respuestas de las preguntas anteriores se debe aplicar el principio
de excepcion, que quiere decir con esto, pensar que una decision es mas
relevante que otra y, como no se trata de explotar estrategias para todas las

preguntas, hay que seleccionarlas en funcién de su repercusion en la meta.

! Meta nuclear: Cuantificacién y ubicacion en el tiempo del objetivo mas importante de una
organizacion o unidad estratégica, hacia el cual convenga sus demas metas.
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2.1.6. Estrategia elemental
Segun Villajuana (2013) indica que si no se cuenta con una clara ventaja
competitiva, lo mejor es pensar como salir provechosamente del sector. Es decir,
si no se cuenta con una superioridad concreta o un arma poderosa sostenible que
seduzca eficazmente a los clientes sera imposible el éxito. Hay que decidirnos
por la opcion con respecto a crear o desarrollar ventajas competitivas, que para
considerarse como tales deben ser distintivas, sostenibles, percibidas y valoradas
por el cliente. Estas caracteristicas tendran como resultado lograr la preferencia
de los clientes a favor de los productos del negocio. En su libro nos indica 8
estrategias elementales para poder desarrollar esta preferencia con los clientes
las cuales seran nombradas alineas abajo enfocandonos en las mas relevantes
para el presente trabajo.
1. Superioridad en novedad o innovacion
2. Superioridad en intimidad con el cliente: Esto quiere decir que
debe haber personalizacion del servicio o la atencidon uno a uno e implica
aventajar a los competidores conociendo al cliente mas que el a si mismo.
3. Precio inferior, economia o costo inferior
4. Diferenciacion o caracteristica de calidad superior
5. Velocidad o rapidez superior: Se refiere a la velocidad en los
ciclos o procesos mas importantes de la red de valor de la unidad
estratégica.
6. Productividad global superior
7. Atributo de servicio superior

8. Relacién, calidad, costo superior
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2.1.7. Estrategias genéricas
Segun Michael Porter (1991: 63-88) propone 4 estrategias basicas para las
unidades estratégicas a partir de la consideracion de dos dimensiones: la ventaja
competitiva actual o por crear y la amplitud del mercado al cual orientar los
productos que seran explicadas en la siguiente imagen.
En la Imagen 1 se muestran las cuatro estrategias basicas para las

unidades estratégicas

Figura 1

Cuadro de estrategias basicas para las unidades estrategicas

L .1 | LIDERAZGO EN
| Objetivo Amplio | COSTOS DIFERENCIACION

CENTRADO EN DIFERENCIACION
COSTOS CENTRADA

Nota. PORTER, Michael (1991:71)

a) Liderazgo en costo: Consiste en explotar y extender la ventaja competitiva
de costos inferior en un mercado amplio. La razdn de la rentabilidad radica
en la obtencién de un alto volumen de ventas. Por lo tanto se refiere a un

volumen con respecto a precios bajos. Hay que considerar las siguientes
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limitaciones: 1) Mantener, por lo menos, la misma relacion precio/calidad y
2) Aumentar el volumen en lo posible en cantidades.

b) Centrado en costos: Radica en explotar y concentrar la ventaja competitiva
de costo inferior en un nicho de mercado. Un mercado sera suficiente
cuando el ingreso total obtenido en este, supera su costo total incluido el
costo de oportunidad

c) Diferenciaciéon: Se refleja en la explotacion y extension de la ventaja
competitiva de diferenciacion o de calidad superior en un mercado amplio.
La rentabilidad descansa, fundamentalmente, en el mayor precio que se
cobra por un producto con un alto valor para el cliente. De igual forma que
en el caso de liderazgo en costos debe tomarse en cuenta que la limitante
es mantener la misma relacion precio/calidad.

d) Diferenciacién centrada: Es explotar y enfocar la ventaja competitiva de
diferenciacion en un nicho de mercado. La rentabilidad dependera de si el
mercado es suficiente, de cuanto poder de mercado otorga el mayor valor
entregado para acceder a un precio mayor. Se debera optar por la
especializacion tecnologia en una gama reducida de productos y brindar
determinados valores o beneficios especificos importantisimos para los

clientes.

2.1.8. Estrategia de crecimiento intensivo
El conjunto de posiciones estratégicas ubicadas en este modelo, explicado
en la imagen 2, conducen al aprovechamiento de oportunidades para incrementar
los beneficios de la unidad estratégica en el mismo sector en que se desarrolla y,
especificamente, con relacion a los clientes actuales y a los segmentos

potenciales a los cuales se les podria ofrecer los productos actuales.
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Figura 2

Conjunto de posiciones estratégicas

PENETRACION

Mavyor frecuencia Mayor cantidad Nuevos usos

DESARROLLO DE PRODUCTOS

Aumentar atributos Ampliar gama Producto mejorado

DESARROLLO DE SEGMENTOS

Nuevos canales de Nuevos medios de
comercializacion comercializacion
Expansiones geogréficas Refinamientos en la segmentacion

Nota. VILLAJUANA, C (Entretejiendo 2013)
A continuacién, vamos a definir los conjuntos de posiciones estratégicas:
a) Penetracion: Consiste en intensificar la venta o la cobertura de los
productos actuales en los segmentos actuales.

1. Mayor frecuencia: Radica en mantener la cantidad consumida o
utilizada por cada ocasion y al mismo tiempo incrementar las
ocasiones de consumo 0O uso.

2. Mayor cantidad: Es aumentar la calidad comprada normalmente en
cada ocasion y mantener la cantidad de ocasiones de consumo. Es
ahi que esta alternativa obliga a mantener la frecuencia de compra
o en todo caso, disminuirla en menor proporcidon que el aumento de

la cantidad comprada.
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3. Nuevos usos: Significa incentivar el consumo o uso del producto en
la satisfaccion de nuevas necesidades.

b) Desarrollo del producto: Segun esta via, la intensificacion de las ventas
o la ampliacién de la cobertura se buscan a través de la forma de nuevos
productos dirigidos a los segmentos actuales.

1. Aumento de atributos: Es adicionar nuevas funciones o
caracteristicas a los productos actuales.

2. Ampliacién de gama: Es en este caso se mantienen las funciones y
caracteristicas intrinsecas del producto y se modifican y se amplian
las presentaciones.

3. Producto mejorado: Consiste en desarrollar y lanzar nuevas
generaciones que por sus caracteristicas o rendimiento superiores
dejan desfasados a los productos actuales.

c) Desarrollo de segmentos: Propone la busqueda de nuevos grupos de
clientes para dirigir los productos actuales. Antes de tomar la decision de
acoger esta ruta es imprescindible medir cuan defendibles son las
ventajas competitivas para poder dirigirse con éxito a nuevos canales.

1. Nuevos canales de comercializacion: Es la oferta de productos
actuales a través de nuevas cadenas de distribucion.

2. Nuevos medios de comercializacién: La revolucién tecnoldgica se
esta traduciendo en nuevos medios de distribucion. El caso mas
popular: El internet

3. Expansiones geograficas: Es llevar los productos actuales a nuevos
territorios ya sean domésticos o extranjeros. En muchos casos este

camino va acompafado de la estrategia del desarrollo de producto
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4. Refinamiento en la segmentacion: Consiste en desarrollar la
creatividad, la rigurosidad y especificidad para evaluar la posibilidad

de ingresar a nano-segmentos no atendidos actualmente.

2.1.9. Tipos de estrategias
2.1.9.1. Modelo de Philip Kotler

Este modelo sugiere que las estrategias se deriven de la posicion que
ocupa una unidad estratégica o producto con relacién a la participacion de
mercado o cobertura.

Kotler (1996:381 - 406) clasifica sus posturas estratégicas en cuatro grupos
en cambio Carlos Villajuana en su libro Estratejiendo (2013: 271 — 294) lo divide
en dos: Lideres y no lideres.

a. Estrategia del Lider: Lo que define Kotler es optar por expandir el
mercado total, defender si participacion de mercado o expandir su participacion
de mercado.

a.1. Expansioén de mercado total: Philip Kotler (1996:381 -394) y Al Ries y

Jack Trout (1990: 53- 64) ambos autores coinciden en indicar que al lider e
corresponde expandir el mercado a favor de todos los productos del sector.
Aclarando que no solamente le compete expandir, sino ademas defender el
mercado total, como se puede ver en el sector de cerveza por mas que sea
monopolio en varios paises.

a.2. Defensa de la participacion de mercado:

Consiste practicamente en el mantenimiento de la porcion de participacion
ya alcanzada. Indica que requiere de mucho conocimiento de tus puntos débiles

y tus grandes fortalezas de la empresa.
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» Defensa preventiva: Segun Kotler (1996: 388) es atacar antes de ser
atacado, lanzar sefales de distraccién ante probables ataques y a veces implica
el autoataque.

+ Defensa contraofensiva: Consiste en atracar después de recibir el
ataque y no antes de ser atacado por el competidor. Muy simple es responder el
ataque del otro.

+ Defensa mévil: Responder el ataque de los competidores o actuar
frente al descenso del atractivo del sector, expandiéndose a nuevos mercados o
a nuevos sectores.

+ Defensa de contratacion: Es renunciar a los segmentos mas débiles

para utilizar los recursos ahorrados en los segmentos mas atractivos y fuertes.

a.3. Expansion de la participacion de mercado:

« Expansion indiferenciada: Consiste en incrementar las ventas del
producto actual en desmedro de la participacion de marcado de los competidores.

a. Se tiene un alto nivel actual de costos fijos, altas economias de escala.

b. Se goza de los efectos de la curva de experiencia

c. Se cuenta con abundantes ideas para reducir los costos

d. Existe la posibilidad de incrementar la calidad percibida por el cliente por
encima del precio.

e. La organizacion obtiene un saldo positivo de largo plazo.

« Extension especializada: Aumentar las ventas de la unidad estratégica
lanzando productos especificos en nichos del mercado del sector o disminuir la
participacion de mercado de los mercados.

Estrategia de los No Lideres:
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Es cuando no cuentas con la mayor participaciéon de mercado de su rubro,
pueden decidir por la posicion de retador, seguidor o especialista.

Estrategia de retador:

Esta ruta corresponde a los productos que ocupan el segundo o tercer
lugar en términos de participacion de mercado o alcance. Consiste en atacar a un
competidor especifico con un objetivo especifico. El competidor puede ser el lider
0 menor participacion de mercado y propésito poder toda la participacion o solo
una parte.

Estrategia de sequidores:

Segun Michael Porter (1991: 73) en la cadena de valor, el proceso clave
de un seguidor es la transformacién de insumos. Este proceso debe ser flexible,
de tal manera permita al negocio seguidor reducir al maximo el tiempo entre el
momento del lanzamiento del nuevo y el lanzamiento de la imitacion.

e Clonador o seguidor cercano: Busca imitar idénticamente todos los
procesos, los productos y los beneficios ofrecidos por el lider del mercado.

e Seguidor a distancia: Se distingue por que copia, pero mantiene cierta
diferenciacion en las caracteristicas del producto y en los beneficios ofrecidos por
el lider.

e Adaptador: Envuelve dos actividades: A) copiar, y B) modificar o mejorar.

Estrategia de nichos o de especialista:

En forma general adopta dos formas: diferenciada y de precio bajo. Ya sea
en un nicho que permita altos margenes de ganancia a través de la diferenciacion
de precios o0 en un segmento especifico con precios bajos, la efectividad de una
estrategia experta sera el resultado de lograr una alta participacion de mercado

que pueda compensar un nicho con poco volumen.
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21.9.2. El cuadrado estratégico:

El planteamiento que hace Al Ries y Jack Trout desde nuestro punto de
vista se complementa bastante con el modelo de Philip Kotler. Por mas que
ambos enfoques sean rivalizadores, desde el punto de vista de cada estratega,
nos va a servir para cuestionarnos las reglas del juego, pero sobre todo saber
como tenemos que competir o emprender un negocio.

Al Ries y Jack Trout (1990: 53: 114); recomiendan cuatro tipos de
estrategias: guerra defensiva, guerra defensiva, guerra de flaqueo y guerra de
guerrillas.

a.La guerra defensiva: Es para las unidades estratégicas lideres. Aplicacion

del principio de la fuerza como decia Napoledn Bonarte: “Dios esta de
parte de los batallones mas grandes”.

b.La guerra ofensiva: Aqui el camino ocupa el segundo o tercer lugar en un

sector determinado y tiene los recursos suficientes para sostener u librar
con éxito un ataque directo al lider.

c.La guerra de flagueo: Significa movimientos planeados muy al detalle. La

planeacion comprende las etapas antes, durante y después de los
ataques. Ubicar los espacios donde se tiene mas posibilidad. Se necesita
de mucha vision, prevision y coraje para correr riesgos y romper reglas.

d.La guerra de gquerrillas: la estrategia adopta las siguientes formas:

geograficas, relacionales o sectores, industriales, guerrillas con un
producto unico dirigido a un pequefio mercado y guerrillas en el extremo

superior.
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2.1.9.3. Estrategias de innovacion:

Implica un enfoque sistematico de preguntas y respuestas disefiado para
desafiar las reglas convencionales del juego sobre la mision de una empresa, el
alcance del cliente, los productos y las necesidades que se deben satisfacer, y
cémo entregar de manera efectiva los productos y beneficios elegidos.

a. Redefinir el negocio
b. Redefinir el quién
c. Redefinir el qué

d. Redefinir el como

21.94. Innovacién conceptual de los negocios:
El concepto de los negocios radica en la unidad de analisis de la estrategia,
y en particular, en la capacidad de innovar. La innovacion conceptual de negocion
es mas que reemplazar lo existente, abre nuevas posibilidades y ademas evita la
rivalidad. “Si lo tradicional se hace de la manera A, la innovacion consistira en
hacerlo de la forma B”, sino que adicionalmente, el modo “B” debe permitir el
aprovechamiento de oportunidades no explotadas, asi como escapar de la
confrontacion.
a. Estrategia basica: Viene a ser el modo de competir. Tiene como
subcomponentes la misién del negocio, el alcance del producto y del mercado,
y las bases de diferenciacion.
b. Recursos estratégicos: Comprenden las capacidades, activos y procesos
basicos en los cuales descansan las ventajas competitivas.
c. Configuracion: Es la manera unica de combinar y relacionar entre si los

recursos estratégicos para sostener la estrategia basica.
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d. Interfaz con el cliente: Alcanza los medios y la forma de llegar e interactuar
con el cliente. Tiene cuatro elementos: ejecucion y apoyo, informacion y
recepcion y recepcion, dinamica de las relaciones y estructura de precios.

e. Beneficios para el cliente: El como competir y el como llegar e interactuar con
el cliente estan atados por lo que el cliente ha definido como sus necesidades.

f. Red de valor: Son los nudos o eslabones que rodean a la empresa y que
complementa y amplian sus recursos. La red de valor esta conformada por
los proveedores, los socios etc.

g. Fronteras de la compafiia: Consiste en lo que organizacion hace y contrata

por fuera.

2.1.10. Direccion estratégica

La direccidn estratégica es la encargada de la toma de decisiones teniendo
en cuenta todos los elementos del entorno para poder adaptarse a estos cambios
y conseguir mejorar los beneficios de la empresa; es el poner en practica los
potenciales de una empresa, crear valor afadido y con ello asegurar una
supervivencia a largo plazo.

El principal objetivo de la direccion estratégica es el establecer una ventaja

competitiva respecto a las empresas con las que compite.

Tabla 1

Planeacion estratégica vs. Direccion estratégica

CONCEPTOS PLANEACION DIRECCION
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Como Sistema Proceso estructuradode Proceso no estructurado de

prevision naturaleza flexible y
oportunista
Horizonte Definido y a largo plazo Cambiante, a corto, mediano
y largo plazo
Elaboracion y Centralizadas en los Descentralizadas, proceso

adopcion de las altos niveles de la participativo e integrativo de

decisiones organizacion 'y por toda la organizacion
unidades de expertos

Perfil del proceso Racional tecnocratico Creativo y flexible

directivo

Estructuras Mecanicistas Organicas

Organizativas

Enfoque de los Estatico: Los cambios Proactivo, incorpora los

cambios del entorno son parametros cambios como
esperados oportunidades
Naturaleza de las Unidireccionales: Multidireccionales:
variables - Técnico - Economico-
- Econodmicas tecnologicas

- Socio- culturales

- Politico- legales

Nota. (Adaptado de Manso, F, 1991, pag. 109)
Figura 3
El proceso de planeamiento estratégico y Balanced Scorecard de una unidad

estratégica
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Nota. Fuente Propia 2022.

21.11.

Objetivos

Para Fred David los objetivos deben ser cuantitativos, medibles, realistas,

comprensibles, desafiantes, jerarquicos, alcanzables y congruentes entre las

diversas unidades organizacionales.

Pueden ofrecer los siguientes beneficios, dar direccion, facilita la sinergia,

contribuyen a

la evaluacion,

permiten establecer

prioridades,

reducen

incertidumbre, minimizan los conflictos, estimulan el esfuerzo, ayudan a la

asignacion de recursos como al disefio de las tareas.
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Segun el investigador George T. Doran, quien publica un articulo en la
revista Management Review en el afno 1981, definié 5 caracteristicas que se
deben considerar al establecer objetivos:

S- Especifico

¢ Qué debo hacer?

M- Medible

¢, Como sabré que lo logre?

A- Alcanzable y retador

¢ Es realista y motivador? ¢ Exige un esfuerzo adicional?
R- Relevante

¢ El objetivo es apropiado para el puesto y la empresa?
T- Tiempo

¢, Cuando debe estar listo?

21.12. Analisis interno

Para Fred David las fortalezas de una empresa son las que la competencia
no puede igualar o imitar faciimente, a las que llama como competencias
distintivas. Desarrollar ventajas competitivas implica aprovechar Ilas
competencias distintivas.

Con diagnostico interno, para Carlos Villajuana, se exploran las fortalezas
y debilidades, y dentro de las primeras, las competencias claves. Tiene como
objetivos conocer los indicadores endogenos y las fortalezas y debilidades de
mayor trascendencia, asi como medir el estado de salud de una unidad

estratégica en particular.
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2.1.13. Analisis externo

También conocida como analisis de entorno, busca identificar y evaluar las
tendencias y los eventos que rebasan el control de una compainia individual. Estas
revelan las oportunidades y amenazas clave a las que se enfrenta la compaiia,
permitiendo que los gerentes formulen estrategias para aprovechar esas
oportunidades y evitar o reducir el impacto de esas amenazas. (David, 2003).

Para Carlos Villajuana el analisis externo estudia la complejidad,
dinamismo e impacto de los indicadores exégenos que afectan el sector y, en
particular, a la unidad estratégica. Tiene como propositos: identificar los
indicadores externos claves, distinguir las oportunidades y amenazas mas
importantes y medir el nivel de atractivo del sector.

2.1.14. Cuadro de mando integral (Balanced Scorecard - BSC)

Desarrollado en 1993 por Robert Kaplan y David Norton, profesores de
Harvard Business School. EI BSC es una técnica para la evaluacion y control de
las estrategias.

El objetivo general del Balanced Scorecard es equilibrar los objetivos de
los accionistas con los objetivos operativos y de los clientes. Un BSC es una lista
simple de los objetivos clave de una empresa, junto con un programa de
cumplimiento y el nombre de la persona, departamento o divisién responsable de
cada objetivo.

Segun Kaplan y Norton “El cuadro de mando integral es, primordialmente,
un mecanismo para la propuesta en practica de una estrategia, no para la

formulacion de la misma” (1997:52).
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En conclusién, el propdsito del TGE es conocer, controlar y aumentar la
efectividad por encima de la competencia o de un patron de referencia
determinado.

La construccion del TGE debe buscar las respuestas a las siguientes
interrogantes:

e ;Selograran las metas?

e ¢ En qué proporcion se alcanzaron las metas?

e ,Las estrategias y las actividades funcionaron?

e +En qué proporcidbn se ejecutaron las estrategias y las
actividades?

e Las estrategias y las actividades resultaron eficientes en costos,
tiempo y/o productividad?

e ;Por qué se consiguieron o no las metas?

e Por qué funcionaron o no funcionaron las estrategias y las
actividades?

e ;Qué nuevas decisiones deberan tomarse para mantener o

mejorar el desempefio actual?

2.2.  ANALISIS COMPARATIVO DE LAS REFERENCIAS

El desarrollo de los presentes lineamientos estratégicos esta basado en
varios autores expertos en el tema, pero nos enfocaremos basicamente en dos.
El primero, Carlos Villajuana con el libro "Estratejiendo. Plan estratégico y
Balanced Scorecard" el cual se enfoca en el proceso y andlisis del desarrollo de
plan estratégico y en el que propone el balanced scorecard como propuesta en
practica de una estrategia y no para la formulacion de las mismas. El segundo
autor es Fred David con su libro "Conceptos de la Administracion Estratégica" en
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2.3.

el que nos plantea diversos instrumentos para el analisis de la empresa los cuales
son requeridos para la formulacion del presente trabajo. Por otro lado, también se
realizaron consultas de algunos conceptos a Philip Kotler en su libro "Marketing"
para obtener conceptos mas claros y dirigidos al marketing.

El presente trabajo, se enfocara en dos autores Carlos Villajuana y Fred David,
ya que tienen una perspectiva mas actualizado, util y practico para el desarrollo

de este tema.

ANALISIS CRITICO

El plan estratégico es el conjunto de analisis de la situacion interna de la
empresa tanto actual como a un futuro, estableciendo una vision y objetivos claros
para poder lograr la sostenibilidad y razon por la cual existe la organizacién, para
entenderlo de una mejor manera, es el ‘plan de juego’ de la empresa. En la
planificacidén estratégica nos permite saber a donde quiere llegar la empresa, es
por esto que debemos hacer un diagnéstico adecuado y profundo para poder
definir bien los objetivos, saber como superar nuestras debilidades aprovechando
nuestras fortalezas, estar alertas a las amenazas y beneficiarnos de las
oportunidades encontradas. En base a ello, es que se podra determinar los
lineamientos estratégicos comerciales para el relanzamiento de la empresa
TELECORP.

Todos los autores mencionados anteriormente han hablado sobre la
importancia de crear una vision clara de hacia donde va la empresa, dedicando
el tiempo suficiente para seguirla, porque sin ella, la empresa no tiene un rumbo

claro.
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CAPITULO Il
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3. MARCO REFERENCIAL

3.1.

3.2.

3.3.

Este capitulo se describira la organizacion y el analisis del entorno de la
misma.

DENOMINACION DE LA ORGANIZACION

"ADL CORP EIRL"

DESCRIPCION

TELECORP, conocido por su nombre comercial, con RUC: 20601078890,
conformada en el ano 2016 es una empresa dedicada a brindar servicios de
gestion en el rubro de telecomunicaciones cuyo ingreso principal es la venta de
planes de servicios fijos y masivos siendo socio de la empresa América Movil SAC
(Claro).

En la actualidad, TELECORP no se encuentra operando en el mercado
local esto debido principalmente a la pandemia que se desaté en el 2020. Por tal
motivo, el presente trabajo esta enfocado al relanzamiento de TELECORP al
mercado laboral a través de la formulacion de lineamientos estratégicos que
permitan el cumplimiento de los objetivos planteados. Cabe mencionar que
TELECORP, en el tiempo que estuvo operando, fue uno de los distribuidores
pioneros en el canal digital de redes sociales, por lo que siempre tuvo un buen
posicionamiento frente a sus competidores.

UBICACION

TELECORP relanzara sus operaciones a través del canal digital (redes
sociales) mediante dos areas de negocio: FVU (Fuerza de Ventas Universitaria)
que esta dirigida a nivel nacional, asi como el DACO (Distribuidor Autorizado de

Claro Online) que esta limitado al publico de la ciudad de Arequipa. Asimismo,
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como parte de los objetivos planteados para el relanzamiento de TELECORP, se

busca aperturar una tienda fisica a finales del 2023.

RESENA HISTORICA

TELECORP forma parte de América Movil SAC, la empresa de
telecomunicaciones lider en Latinoamérica y la cuarta a nivel mundial. América
Movil es la segunda empresa mas grande de Peru y una de las cuatro empresas
de telefonia moévil mas grandes del pais con casi 3,8 millones de clientes.
TELECORP, distribuidora autorizada de América Mévil SAC (CLARO), dedicada
a la venta masiva y empresarial, inicio actividades masivas el 15 de marzo de
2016, fundada por los socios Antonio Delgado Layton y Stephanie Diaz Tejada,
un ano después decidieron ampliar las ventas de Unidades de negocios. La
empresa empieza a diferenciarse de sus competidores porque cuenta con un
programa especial de ventas corporativas generado por CLARO denominado
“Etiqueta Negra”, y es una de las dos distribuidoras en Peru con este programa.
Es responsable de brindar ruc 10 con negocios y ruc 20 vende servicios de
telecomunicaciones, produce preventa, venta y postventa, ofrece todas las
comodidades a sus principales clientes, para que el servicio tenga verdadera
calidad. Desde entonces, TELECORP se ha comprometido a comercializar los
servicios que brinda CLARO con el objetivo principal de atender a los clientes en
todas las licitaciones, creando asi un canal exclusivo en todo el pais, que permita
a Claro alcanzar sus principales objetivos de satisfaccion y atencion al cliente.

cliente.

Debido a la pandemia que inicié en el 2020, TELECORP se vié obligada a

dejar de operar en el mercado de las telecomunicaciones, debido a diversos
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factores que impactaron en su operacion. Actualmente, se estan realizando los
analisis y planes estratégicos para el relanzamiento de TELECORP al mercado

local y nacional a través de sus servicios.

3.5. OBJETIVOS DE LA EMPRESA

Actualmente el principal objetivo de la empresa es volver a reinsertarse en
el mercado laboral, para poder ofrecer sus productos y servicios como lo ha

venido haciendo desde el 2016.

3.5.1. Objetivos de corto plazo

Aumentar la venta de equipos pospago en 10% a finales del 2023.

Realizar un esquema comisional atractivo para la Fuerza de Ventas.

Mejorar la ratio de conversion a un 10% en el canal de FVU.

Brindar experiencias de calidad a nuestros clientes.

3.5.2. Objetivos de mediano plazo

e Abrir un punto de venta masivo al publico en Arequipa a finales del 2023.
¢ Incrementar nuestra base de datos a un 20% a mediados del 2023.
¢ Incrementar nuestro capital humano en funcién al incremento de ventas

proyectado.

3.5.3. Objetivos de largo plazo

e Generar nuevos canales de ventas innovadores en el 2023 - 2024.

e Implementar la encuesta de Clima Laboral a finales del 2023.
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3.6.

ORGANIGRAMA

En el siguiente grafico podemos observar el organigrama de

TELECORP:

Figura 4

Organigrama de la empresa TELECORP

Gerencia General

Contador

(Antonio Delgado)
Gerencia Comercial
Masivo (Stephanie Diaz)
[
| |
Jefatura Administrativa Jefe de Ventas (Carla
(Ana Belén Berrios) Palacios)

la Empresa

Mesa de Control

Asesores de ventas online

(DACO)

Nota. Elaboracion Propia (2022)

L—{ Asesores de venta (FVU)

Para el relanzamiento de TELECORP, ésta se encontrara conformado por

dos unidades de negocio dentro de nuestro Canal Masivo: FVU y Canal Online,

cada uno con objetivos especificos, segun las necesidades que requiera cada una

de las areas.
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Estas unidades de negocios estan dirigidas por el Gerente General, al cual
se le realiza un reporte de la operacion de manera mensual (adminsitrativo,
ventas, recursos, entre otros), mientras que la Gerente Comercial se hace cargo

al 100% de toda la gestion y desarrollo de planes establecidos del Canal Masivo.

3.6.1. Gerencia General
3.6.2. Gerencia Comercial
3.6.3. Area Masiva
a. Jefe de Administracion
b. Jefe de Ventas
C. Mesa de control
d. Asesores de Ventas Online:
e. Asesores de Ventas FVU (Fuerza de ventas)

La descripcion de los cargos la encontraran en el ANEXO 1.

3.7. PRODUCTOS OFRECIDOS
3.7.1. NEGOCIO CENTRAL
TELECORP es una empresa que actua como socio estratégico de sus
clientes, facilitdndoles el manejo de sus operaciones a través de la gestidon
eficiente del tiempo en cada uno de sus procesos. Es por ello que se dedica a la
venta de servicio de telecomunicaciones como socio estratégico de la empresa
CLARO, dedicandose a la satisfaccion de sus clientes generando una postventa

de calidad.

47



3.7.2. UNIDADES DE NEGOCIO

e Productos Masivo: Esta unidad de negocio se enfoca en la atencion y
servicio a las personas naturales sin negocio (solo con DNI). Los productos que
ofrece son basicamente telefonia movil, esto comprende el plan y el equipo
terminal que se venden por separado o en forma conjunta. La venta se realiza por
Internet y se cuenta con un almacén para los equipos. Este sistema de venta
también es especial ya que es el unico a nivel nacional, cuenta con la autorizacion
de CLARO para la venta del servicio via redes sociales.

e Productos fijos: Esta unidad de negocio esta orientada a la venta de
productos para el hogar tales como: Telefonia fija, internet fija y cable fijo. Se
cuenta con la mejor tecnologia mediante fibra mezclado con cobre, esto origina
que la sefial vaya mas rapida y tenga mejor calidad al transmitir la imagen.

Como se ha comentado, TELECORP esta implementando los cimientos

necesarios para su relanzamiento a inicios del aino 2023.

3.8. MERCADO: CLIENTES-PROVEEDORES-COMPETENCIA
3.8.1. Clientes
Masivo: Personas mayores de edad que cuenten con un nivel crediticio
mas a 2 en el rango de a 1 a 10 que deseen adquirir lineas nuevas, renovar su
linea actual o cambiarse de operador. Estos clientes son denominados

“Segmento Consumer”.

Fijo: Nuestros clientes oscilan entre hombres y mujeres entre los 18 y 40
afos que estén estudiando y trabajando que cuenten con la necesidad de contar
con servicios fijos para su hogar utilizando altas tecnologias y servicios

innovadores.
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3.8.2. Proveedores

Nuestro principal y unico proveedor es América Movil (CLARO) que a su
vez es nuestro socio estratégico que nos provee el sistema y los procesos para
poder ejecutar las ventas, los precios, las promociones y los equipos para la
adquisicién del consumidor final. Ellos dan la aprobacion y rechazo de nuevas
propuestas en canales de ventas rigiéndonos bajo una politica de imagen,
estandares legales, documentacion, politicas sobre la competencia, procesos y

parametros reguladores.

En este caso, el poder de negociacion lo tiene CLARO ya que son ellos
los que nos brindan todas las herramientas para la ejecucion y crecimiento del

negocio.

3.8.3. Competencia

Competencia directa: TELECORP se desenvuelve en un entorno
altamente competitivo. Los principales competidores a tomar en cuenta
son: Dimera, Zanatta, Niza, Digoli, Kimluha entre otros distribuidores. Cada
una de estas empresas se dedica a atender segmentos del mercado del

rubro de telecomunicaciones corporativas y masivas.

Competencia indirecta: En competencia indirecta se consideran los otros

operadores en el mercado: Movistar, Entel y Bitel.

3.9. PROBLEMATICA DE LA EMPRESA

Como hemos mencionado, TELECORP actualmente no se encuentra

operando en el mercado, por lo que el principal desafio sera reinsertarlo de la
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mejor manera al mercado laboral, esto se dara a través de una correcta
planeacion estratégica que integre los objetivos que la empresa quiere lograr, los
recursos que actualmente tiene, asi como la visidon de donde quieren estar. Para
ello, sera necesario determinar los lineamientos estratégicos comerciales que
lleven de la mano a los objetivos a corto, mediano y largo plazo que busca
TELECORP.

Otros de los desafios que tiene que enfrentar TELECORP es buscar la
diferenciacion frente al resto de competidores, donde se debera determinar el
valor agregado que se ofrecera a los clientes, para que de esta manera generen

ventajas comparativas y competitivas frente a la competencia.
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CAPITULO IV
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4. PROCESO DE DIRECCION ESTRATEGICA PARA LA EMPRESA TELECORP

4.1. IDENTIFICACION DE MISION, VISION Y OBJETIVOS

A continuacion, po