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RESUMEN

En el presente informe de suficiencia se puede encontrar la
implementacion de una nueva estrategia de comercializacion de Centrales
Telefonicas para poder lograr el objetivo comercial dado en cantidad de
Ventas, Altas e Ingresos en el area de Marketing de Productos Avanzados
en el Segmento Negocios en una empresa de telecomunicaciones como es
Telefonica del Perd S.A A

La vision que presentamos es la del area de Marketing de Productos
Avanzados, la cual se encarga de la gestion comercial de los siguientes
productos: Centrales, Redes, Datos y Red Digital de Servicios Integrados
(RDSI); los cuales se ofrecen como soluciones de telecomunicacion a
clientes del Segmento Negocios, que son definidos como pequenas,

medianas y algunas grandes empresas a nivel nacional.

Particularmente nos encargamos en el presente informe de presentar
una nueva estrategia comercial mejorando la gestion actual a nivel de Oferta
del Portafolio, Precios, Procesos de Venta y de Alta, direccionamiento a
grupos de clientes y desarrollo de canales de venta especializados para el
producto Centrales Telefonicas, tomando en consideracion que con la
gestion actual en el mes de Junio 2011 estamos distanciados de los
objetivos comerciales implantados para el afno y que la proyeccion de
mantener esta gestion nos dejaria con una brecha considerable que
impactaria a los objetivos comerciales del area y por ende los ingresos del

area y del Segmento.



INTRODUCCION

1. ANTECEDENTES.

Vivir en un mundo empresarial que experimenta cambios tecnoldgicos
continuamente, en donde empresas que se preocupan por estar en contacto
continuo con sus clientes internos y externos, las que se adaptan mas rapido
a los cambios en el mercado, las que siempre estan buscando la mejora
continua de sus procesos, y especialmente las que invierten en tecnologia
para sus telecomunicaciones, son las que aprovechan mejor las

oportunidades del mercado y son las mas competitivas.

En tal sentido, se hace necesario que las pequenas y medianas
empresas, las cuales son un numero muy importante dentro de la lista de
empresas en nuestro pais, empiecen a necesitar cambios su actual sistema
de comunicacion y pretendan soluciones de comunicacion mas eficientes;
las cuales les permitan no desaprovechar ninguna oportunidad de negocio,
crecer como empresa y estar cada vez mas cerca a los sistemas de
telecomunicaciones que utilizan grandes empresas, con las que compiten

por una cuota de mercado cada vez mas diversificado y demandante.

Debido a esta necesidad, hace algunos afos las empresas
proveedoras de equipos de telecomunicaciones han venido trabajando para
poder, a través de sus equipos, brindar distintas soluciones de comunicacion
que permitan satisfacer la necesidad de este gran bloque de pequenas y
medianas empresas, las cuales por su clasificacion y nivel de operaciones
gue manejan, no tienen las mismas necesidades que las grandes empresas
ya que no cuentan con la capacidad de adquirir equipos altamente
sofisticados, de gran costo, que les permitan dar el paso hacia adelante en

sus telecomunicaciones.



Por consiguiente, las empresas de telecomunicaciones no arriesgan
mucho en ofrecerles estas soluciones a pequenas y medianas empresas,
debido al alto costo de inversion en la compra de equipos a los proveedores
y el riesgo economico que trae ofrecer estas soluciones sofisticadas a

clientes que aun estan en proceso de crecimiento.

Pero como la historia nos ensefia que todo paradigma se rompe en
algun un momento, las empresas de telecomunicaciones empiezan a darse
cuenta del gran potencial y de la necesidad real que tienen estas pequenas y
medianas empresas, apostando por entrar con nuevas estrategias a

conseguir ese mercado antes desconfiable y olvidado.

2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

Siendo el mes de Junio del afo 2011, la direccion del Segmento
Negocios de Telefonica del Peru, pide al area de Marketing de Productos
Avanzados que proyecte los resultados de la gestion en el producto
Centrales Telefonicas en cantidad de Ventas y Altas respecto a los objetivos
comerciales planteados a principios de ano. Luego de realizada la
proyeccién nos encontramos con un resultado no muy agradable, la gestion
a finales del afno estaria al 88% de los objetivos comerciales planteados,
impactando asi al cumplimiento del objetivo e ingresos del area; y por ende

al Segmento.

Con la preocupacion de tener estos resultados, el area de Marketing
de Productos Avanzados se dispone a evaluar cada una de las palancas de
gestion: Portafolio y Oferta, Clientes, Procesos y Canales de Venta; para
proponer mejoras y/o cambios que permitan conseguir el objetivo a fines de
ano. Considerando que el fin del segundo trimestre del afo esta cerca, esta
evaluacion debe hacerse de manera inmediata para conseguir resultados a

corto plazo.



Cabe resaltar que dentro de estas palancas de gestion estan
involucradas mas areas del Segmento como son: Producto, Ventas,

Inteligencia Comercial, Aseguramiento y Provision, entre otras.

3. ALCANCES.

El presente informe de suficiencia se puede aplicar en cualquier
empresa de telecomunicaciones, que cuente dentro de su portafolio de
productos o servicios, con soluciones de voz avanzada con Centrales
Telefénicas a pequenas y medianas empresas en el pais. Ademas, el
informe pretende demostrar que una estrategia de marketing va mas alla de
solo gestionar el Mix de marketing tradicional, sino que debe incluir una
mejora integral en todos los puntos relacionados desde que la empresa
ofrece el producto hasta que el cliente tenga instalada la solucién en su

negocio.



CAPITULO I: PENSAMIENTO ESTRATEGICO DE LA
EMPRESA

1.1. DESCRIPCION DE LA EMPRESA.

Telefonica es uno de los operadores integrados de
telecomunicaciones lider a nivel mundial en la provisidon de soluciones de
comunicacion, informacién y entretenimiento, con presencia en Europa y
Latinoameérica. Esta presente en 25 paises y cuenta con una base de

clientes que supera los 315,7 millones a diciembre de 2012.

En el ano 1994, Telefdnica ingresa al mercado peruano mediante la
compra de la Compania Peruana de Teléfonos y Entel Peru, subastadas por
el Estado peruano en el marco de un proceso de privatizacion. Telefonica del
Peru pertenece al Grupo Economico de Telefénica S.A., empresa espanola
dedicada al negocio de telecomunicaciones. En los ultimos diez anos, el
grupo Telefonica ha dado un impulso trascendental a las telecomunicaciones
en el Peru instalando mas de dos millones de lineas telefonicas, doscientos
mil conexiones de banda ancha a internet y mas de un milldn novecientos

mil teléfonos celulares.

Telefénica ofrece multiples productos y servicios. Los 3 grandes
segmentos que atiende Telefénica en el Peru son: Residencial, Negocios y
Grandes Empresas, las cuales atienden a personas, pequefas y medianas

empresas; y grandes corporaciones o holdings respectivamente.
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El Segmento Negocios se crea en Telefonica en el afio 2007, debido a
la coyuntura del alto indice de creacidn de pequenas y medianas empresas
en el pais, las cuales demandan soluciones de telecomunicacion

especificas.

1.2. ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA Y DEL SEGMENTO NEGOCIOS

En la Figura 1.1, se muestra el organigrama de la Telefonica en el
Peru con sus 17 direcciones, donde se senala la direccion de Negocios, que
sera diagramada en la Figura 1.2, por ser la direccion donde aplica el

presente informe.

| Presidencia Ejecutiva
Telefénica del Peru

Figura 1.1. Organigrama Telefénica del Pera 2011.
Fuente: Telefonica del Peri S.A.A



Dentro de la Direccion de Negocios podemos apreciar que la gestion
se divide en 4 gerencias y una jefatura de soporte; dentro de la gerencia de
Gestion Comercial, se encuentra la Jefatura de Productos Avanzados que es
responsable de la gestion comercial de los productos Centrales Telefonicas,

Redes, Datos y Red Digital de Servicios Integrados.

Direccién de Negocios

= . e i ' . o 1t .
J.Voz e J. Masi I 1] J.Inteligencia ) | J. Canales J. Aseguramiento
Intenert ARac1VOS g t Comercial | | | TOP f y Provision

TP % e _ R, e ST T s e Wb H 4 O

— - e e Ty I - | . ——-
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............... SR y \. =
————— [—— ——— i L
J. Nuevos { || J.Productos o ! J. Call
Productos | | Nuevos j masivos

J, Mercadoy |
Competencia | |
e e

Figura 1.2. Organigrama Direccion de Negocios 2011.
Fuente: Telefénica del Peru S.A.A

1.3. LINEAMIENTOS ESTRATEGICOS DE LA EMPRESA Y DEL
SEGMENTO NEGOCIOS.

e Vision de Telefénica Global.
Abrimos camino para seguir transformando posibilidades en realidad,

con el fin de crear valor para clientes, empleados, sociedad, accionistas vy

socios a nivel global.



e Vision de Telefonica del Peru.

“Queremos mejorar la vida de las personas, facilitar el desarrollo de
los negocios y contribuir al progreso de las comunidades donde operamos,
proporcionandoles servicios innovadores basados en las tecnologias de la

informacién y la comunicacion”.

¢, Qué significa la visién para...?

o Clientes: Poner las necesidades del cliente en el centro de todo lo
que hacemos, para lograr su maxima satisfaccion con nuestros
servicios y soluciones.

o Empleados: Ofrecer a nuestros profesionales el mejor lugar para
trabajar, atrayendo y reteniendo el talento y garantizando las
mejores oportunidades de desarrollo personal.

o Sociedad: Actuar como un importante motor del desarrollo
tecnologico, econdmico y social en las comunidades donde
estamos presentes, combinando nuestra ambicién de ser globales
y eficientes, con la vocacién de satisfacer los requisitos de cada
mercado local.

o Accionistas: Proporcionar a nuestros accionistas la mejor

combinacion de crecimiento y rentabilidad del sector.

e Valores.

o Innovadora: Traducimos la tecnologia en algo facil de entender y
de usar. La innovacion es una fuente constante de inspiracion para
todo lo que hacemos, tanto en nuestros servicios como en nuestros
sistemas de gestidn, y nos permite anticiparnos al mercado y a las
expectativas de nuestros clientes.
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o Competitiva: La innovacion nos ayuda a ser mas competitivos. No

nos conformamos con lo que ya hemos conseguido y no hay limites
a la sana ambicion de ser un lider mundial de las
Telecomunicaciones. Nuestra obligacion es ir mas alla en todo lo
que hacemos, sin renunciar nunca a nada.

Abierta: Actuamos de forma clara, abierta, transparente vy
accesible con todos. Hacemos de la escucha y el didlogo una de
nuestras mejores fortalezas. Somos una compania que se implica y
aprende de las realidades culturales y sociales de las comunidades
en las que estamos presente.

Comprometida: Demostramos nuestro compromiso cuando
cumplimos lo que decimos; cuando aplicamos de forma
responsable la capacidad transformadora de nuestras tecnologias;
y cuando reconocemos que la forma de alcanzar el resultado es tan
importante como el resultado en si mismo.

Confiable: Confiable es resultado de fiabilidad y confianza. La
fiabilidad en todo lo que hacemos tiene que ser fuente de
diferenciacion, de competitividad, de liderazgo y de relacion con
nuestras audiencias a largo plazo. La confianza se gana, por
nuestra capacidad de cumplir los compromisos adquiridos. Nuestra

meta es ganar la confianza de todos.

Principios.

O

O

O

Honestidad y Confianza.
Respeto por la Ley.
Integridad.

Derechos humanos.



¢ Lineamientos Estratégicos del Segmento Negocios.

Los lineamientos estratégicos del Segmento Negocios van de acuerdo
a las estrategias que se deben seguir para incrementar el OIBDA, que es el
resultado de los Ingresos generados menos los Gastos, para el afo 2011 se
plantea, como se muestra en la Figura 1.3, incrementar un 4.1% respecto al
OIBDA generado en el afo 2010.

OIBDA

{5/. M)

2008 2009 2010 2011

Figura 1.3. Evolutivo de OIBDA Planeamiento Estratégico 2011.
Fuente: Telefonica del Peri S.A.A

Este incremento se dara gestionando los ingresos y los gastos de una
manera mas eficiente. Las Figuras 1.4 y 1.5 muestran la evolucion de los
Ingresos y Gastos respectivamente hacia el afio 2011; si bien los ingresos
se espera una caida del 4.4%, el factor gasto disminuye considerablemente
en 26% respecto al 2010, consiguiendo asi una mayor eficiencia y por ende
aumento de OIBDA.



Ingresos
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Figura 1.4. Evolutivo de Ingresos Planeamiento Estratégico 2011.
Fuente: Telefdnica del Pera S.A.A

Gastos
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Figura 1.5. Evolutivo de Gastos Planeamiento Estratégico 2011.
Fuente: Telefonica del Perd S.A.A

Para generar estos resultados dentro del segmento se plantean las

siguientes acciones:



o Productos Masivos:
* Aumentar 12% la penetracion de Banda Ancha.
* Duplicar las velocidades de los clientes.
» Aprovechar el despliegue de la fibra optica.
* Generar mayor tréfico Fijo-Movil Local y Larga Distancia
mediante bolsas de minutos.
o Productos Avanzados:
* Foco en captura de nuevos Clientes y renovacion tecnolégica de
Clientes actuales.
* Foco en Centrales Telefonicas aumentando un 30% las Altas del
ano anterior.
= Lanzamiento de portafolio propio de redes y datos para no
depender del Segmento Grandes Clientes.
o Productos Nuevos:
= Apalancar el crecimiento mediante |lanzamiento de productos
nuevos
* Consolidar especializacion del segmento mediante productos
dirigidos a incrementar productividad de las pymes.

= Llevar a nuestros clientes hacia una Pyme IP.

1.4. AREA DE MARKETING DE PRODUCTOS AVANZADOS.

El area de Marketing de Productos Avanzados es la encargada de
toda la gestion comercial de los productos avanzados, los cuales son:
Centrales Telefénicas, Redes, Datos y Red Digital de Servicios Integrados
(RDSI). En la Figura 1.6 se muestra la manera en la que el area esta
organizada con una vision de Producto/lImplementacion donde hay 2

gestores de producto, un gestor de canal y un practicante.
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J. Productos

Avanzados
I | 1,
Conectividad '
q Voz Avanzada Gestor de !
Avanzada Centrales y RDSI Canales !
Redes y Datos i

L Practicante

Figura 1.6. Organigrama del area de Productos Avanzados 2011.

Fuente: Telefénica del Peri S.A.A

Donde, los gestores de Producto a gran escala tienen como

funciones:

o La planificacién y definicion de camparnas/acciones comerciales.

Normativas de Venta.

Comisiones de Venta.

Contratos, Check List de documentos.

Filtros de Base de Datos de clientes Potenciales.

Rentabilidad de campanas.

o lIdentificacién de oportunidades de mejora en producto, proceso,

canal de venta.

o Seguimiento al Objetivo Comercial: Altas, Ingresos y OIBDA.

Y, las funciones del gestor de Canales son:

o Seguimiento de Plan comercial, aseguramiento de gestion de

Bases de Datos.

o Implementacion de oportunidades de mejora.

o Definicion e implementacion de Incentivos/concursos.

o Implementacion de acciones comerciales, coordinacién con

comunicacién para lanzamientos y/o activaciones.
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1.5. OBJETIVOS COMERCIALES DEL 2011 PARA PRODUCTOS
AVANZADOS.

En la figura 1.7, mostramos los objetivos Comerciales en Ventas,
Altas e Ingresos de cada uno de los productos que gestiona el area de

Productos Avanzados.

FrduEs Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov
Avanzados = B N e A S LS
Centrales
Ventas 183 214 214 174 208 215 215 216 216 216 235 235| 2,541
Altas 148 150 154 158 160 164 167 170 174 177 181 184 1,985
Ingresos
(miles) 650 620 700 750 780 800 850 900 1,000 1,000 900 850 9,800
RDSI
Ventas 47 57 65 57 58 57 57 57 57 57 50 5C 669
Altas 13 19 19 23 19 19 19 19 19 19 19 16 225
'(:firlzssj’s 395 404 415 428 440 451 463 474 485 497 508  518| 5,479
Redes
Ventas 35 122 122 111 124 131 131 128 128 128 122 122 1,404
Altas 93 93 94 94 94 95 95 95 96 96 97 97 1,140
Ingresos
(miles) 887 906 926 947 967 988 1,009 1,031 1,052 1,074 1,09 1,119| 12,002
Datos
Ventas 55 77 88 68 72 74 74 91 91 91 88 88 957
Altas 54 54 55 55 56 56 56 57 57 58 58 59 675
Ingresos
(miles) 1,533 1,584 1,634 1,685 1,737 1,788 1,840 1,893 1,945 1,998 2,052 2,106| 21,797

Figura 1.7. Objetivos Comerciales del 2011 del area de Productos Avanzados.
Fuente: Telefonica del Peru S.A.A
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

En este capitulo revisaremos el marco tedrico y conceptual de cada
uno de los alcances sobre establecer una estrategia de comercializacion de

Centrales Telefdnicas.

2.1. ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION.

Para poder definir una estrategia de comercializacién, primero
debemos definir qué es comercializacion. La comercializacion es el conjunto
de las acciones encaminadas a comercializar productos, bienes o servicios.
Las técnicas de comercializacion abarcan todos los procedimientos y
manera de trabajar para introducir eficazmente los productos en el sistema

de distribucion.

Por tanto, comercializar se traduce en el acto de planear y organizar
un conjunto de actividades necesarias que permitan poner en el lugar
indicado y el momento preciso una mercancia o servicio logrando que los

clientes, que conforman el mercado, lo conozcan y lo consuman.

Segun Kotler (1995), el proceso de comercializacion incluye cuatro
aspectos fundamentales: ;cuando?, ;donde?, ja quién? y ;,como? En el
primero, el autor se refiere al momento preciso de llevarlo a efecto; en el

segundo aspecto, a la estrategia geografica; el tercero, a la definicion del
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publico objetivo y finalmente, se hace una referencia a la estrategia a seguir
para la introduccién del producto al mercado.

La decision de cuando entrar lleva consigo consideraciones
adicionales. Si el nuevo producto reemplaza a uno antiguo de la empresa,
ésta podria retrasar su introduccion hasta que se acabe el stock del producto
antiguo. Si el nuevo bien es de demanda estacional podria mantenerse

hasta que llegase el momento oportuno.

Por otra parte, en el donde, la empresa debe decidir si lanzar el nuevo
producto en una unica localidad, una region, en varias regiones, en el
mercado nacional o en el mercado internacional. La empresa debe decidir su
distribucion y promocion -4 a quién?- a los mejores grupos dentro de un area
geografica. Los publicos objetivos ideales para los nuevos productos
deberan tener las siguientes caracteristicas: ser "adoptadores tempranos",
muy consumidores, lideres de opinion, hablar favorablemente del producto y

poder llegarse a ellos con costos bajos.

Pocos grupos reunen todas estas caracteristicas, por lo que se hace
necesario ordenar las distintas agrupaciones potenciales en base a estas
caracteristicas y centrar el blanco en el mejor de los conjuntos. El objetivo es
generar fuertes ventas tan pronto como sea posible para motivar asi al

equipo de ventas y atraer a nuevos distribuidores.

Finalmente, para definir como introducir el nuevo producto en los
mercados de despliegue la empresa debe desarrollar un plan de accion,
distribuyendo el presupuesto de marketing entre los diversos componentes
del Mix de marketing y sefalando un momento concreto para las distintas

actividades.

Las estrategias son cambiantes a lo largo del tiempo y en especial

para distintos tipos de productos. Los consumidores, antes un nuevo bien o
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servicio, responden de forma diferente en el tiempo segun sus propias
caracteristicas y las de los productos. Los fabricantes intentan llevar sus
nuevas ofertas a la atencion de los potenciales adaptadores iniciales,

particularmente a aquellos que tienen caracteristicas de lideres de opinion.

2.2. GESTION COMERCIAL.

La gestion comercial es el proceso de planificar y ejecutar la
concepcion del producto, precio, promocion y distribucidn de ideas, bienes y
servicios para crear intercambios que satisfagan tanto objetivos individuales
como de las organizaciones. Esta definicidn, reconoce que la gestion es un
proceso de analisis, planificacion y control, considera ademas, los cuatro
instrumentos de la estrategia comercial, que cubre productos, objeto de

estudio del marketing y los beneficios de satisfaccion mutua.

Autores como Kotler (1995) plantean que la gestidn de marketing es el
proceso que convierte los planes de marketing en acciones concretas vy
asegura que tales acciones se lleven a cabo de forma que se logren los
objetivos contemplados en el plan. Para Gorostegui (1991), gestionar
consiste esencialmente en hacer que las personas de la organizacidon

cumplan sus funciones y obligaciones para alcanzar |os objetivos deseados.

En resumen, la gestibn comercial da respuesta a las preguntas de
quién, doénde, cuando y como y su ejecucion efectiva requiere del
conocimiento de la distribucion de los recursos, de su control y organizacion
asi como la interaccion con otros grupos en todos los niveles de actividad de

marketing.

2.3. MIX DE MARKETING.
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El Marketing Mix es una herramienta que los mercaddlogos utilizan
para alcanzar metas a través de la combinacion de elementos o mezcla
(Mix). Los elementos controlables por la empresa forman el marketing total o
marketing Mix: producto, precio, promocion y plaza o distribucidon que
componen o que también se conoce con el nombre de las cuatro P del
marketing. Estas variables pueden ser combinadas de distintas formas,
segun el caso concreto, y por eso se emplea el término Mix, “mezcla” en

inglés.

Segun Kotler, F & Armstrong, G. (2004), la mezcla de mercadotecnia
se define como ‘el conjunto de herramientas tacticas controlables de
mercadotecnia que la empresa combina para producir una respuesta
deseada en el mercado meta. La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo

que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto”.

El conocimiento de una buena mezcla de marketing permite que la
empresa pueda actuar de forma planificada y coherente para satisfacer las

necesidades del consumidor y conseguir un beneficio mutuo.

o Componentes del Mix de Marketing:

= Producto: la empresa conseguira sus objetivos de ventas en la
medida que su producto se adapte a las necesidades del
consumidor. Se debe definir, por tanto, las caracteristicas que
este producto ha de reunir para atender al mercado o al

segmento de mercado al que va dirigido.

= Precio: Se debe fijar por encima del coste total medio para
obtener beneficios, sin embargo, existen limitaciones derivadas
del entorno competitivo en que se encuentra la empresa y de la

actitud del consumidor.



= Promociéon o comunicacion: para que un producto sea
adquirido se debe disefar actividades de publicidad y relaciones
publicas para darlo a conocer y orientar al consumidor para que

lo compre.

= Distribucion: es necesario hacer llegar el producto al sitio y en
el momento adecuado. Esto implica determinar los medios de

transporte y los canales de distribucidon mas idéneos.

2.4. CANALES DE DISTRIBUCION O VENTA.

Canal de distribucion es el circuito a través del cual los fabricantes
(productores) ponen a disposicion de los consumidores (usuarios finales) los
productos para que los adquieran. La separacion geografica entre
compradores y vendedores y la imposibilidad de situar la fabrica frente al
consumidor hacen necesaria la distribucidon (transporte y comercializacion)
de bienes y servicios desde su lugar de produccion hasta su lugar de
utilizacién o consumo. La importancia de esta es cuando cada producto ya

esta en su punto de equilibrio y esta listo para ser comercializado.

El punto de partida del canal de distribuciéon es el productor. El punto
final o de destino es el consumidor. El conjunto de personas u
organizaciones que estan entre productor y wusuario final son los
intermediarios. En este sentido, un canal de distribucién esta constituido por
una serie de empresas y/o personas que facilitan la circulacion del producto
elaborado hasta llegar a las manos del comprador o usuario y que se

denominan genéricamente intermediarios.

Los intermediarios son los que realizan las funciones de distribucion,

son empresas de distribucion situadas entre el productor y el usuario final;
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en la mayoria de los casos son organizaciones independientes del
fabricante. Segun los tipos de canales de distribucidon que son "Directos" e
"Indirectos enfatizan los canales cortos y largos mismos que traen beneficios
diferentes, puesto que es parte de la logistica buscar beneficio en ambas

partes, es decir, dependiendo del tipo de canal.

En el directo se usan canales cortos, mismos que benefician a los
consumidores principalmente ya que los costos de produccidn tienden a
bajar, y beneficia a los productores o empresarios ya que el producto para
llegar a manos del consumidor o usuario final gasta menos recursos y esto
beneficia tanto al consumidor como al productor o empresario. Y en los
canales de distribucion indirectos donde existen intermediarios la empresa
enfatiza mayores gastos y el producto(s) por ende tiende a tener un costo

mayor.

2.5. CENTRALES TELEFONICAS.

Garcia (2012) define la Central Telefonica de la siguiente manera. “En
el campo de las telecomunicaciones, en un sentido amplio, una central
telefonica es el lugar (puede ser un edificio, un local, una caseta o un
contenedor) utilizado por una empresa operadora de telefonia donde se
alberga el equipo de conmutacion y los demas equipos necesarios para la
operacion de las llamadas telefonicas. Es decir, es el lugar donde se
establecen conexiones entre los lazos (bucles) de los abonados, bien
directamente o bien mediante retransmisiones entre centrales de la sefal de
voz. Las centrales se conectan entre si mediante enlaces de
comunicaciones entre centrales o enlaces inter-centrales. En la central
telefonica terminan las lineas de abonado y se originan los enlaces de
comunicaciones con otras centrales telefonicas de igual o distinta jerarquia
0, en su caso, parten los enlaces o circuitos interurbanos necesarios para la

conexion con centrales de otras poblaciones. Las centrales telefonicas se
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ubican en edificios destinados a albergar los equipos de transmision y de
conmutacion que hacen posible la comunicacion entre los diferentes

abonados.”

Para simplificar, las Centrales Telefonicas son equipos que permiten
administrar la comunicacion interna y externa de manera eficiente. En la
Figura 2.1 podemos establecer un diagrama de funcionamiento de la Central

Telefonica en un local comercial.

CLIENTES NEGOCIO

fr

: =22
v g i Li?/ 03 RRHH
f = o4&

2630000 | i G &/ 04 Ventas
=
%

<5

h“\"l

0S Logistica

Figura 2.1. Diagrama de Funcionamiento de una Central Telefonica.
Fuente: Telefonica del Peri S.A.A

Podemos observar que la central con el numero 2630000 cuenta con
4 equipos anexos en la parte interna del negocio y con 3 lineas disponibles
para la parte externa. Esto definimos una central de 3 lineas con 5 Anexos
(3x4). Quiere decir que si el primer cliente llama a la central, la llamada
automaticamente llegara al primer anexo de la recepcion. Si en el mismo
tiempo que ocurre la primera llamada, hay una segunda que conoce el
numero de anexo con el cual quiere comunicarse (ej. 02 Marketing) podra
hacerlo de manera directa. Imaginemos que en ese instante el jefe de

RR.HH. tiene que comunicarle algo muy importante al jefe de Ventas, esta
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llamada podra efectuarse de anexo a anexo sin ningun inconveniente o
costo. Para concluir, nuevamente en ese momento sonde se estan dando 3
comunicaciones simultaneas (2 del exterior hacia el negocio y 1 interna) el
encargado de Logistica decide llamar a uno de los proveedores para
consultarle acerca del pedido que aun no llega, marca el numero desde su

anexo y puede comunicarse si mayor problema.

En conclusion, esta central de 3 lineas y 5 anexos puede soportar 3
comunicaciones con el exterior simultdneo y 1 comunicacion interna al

mismo tiempo.

2.6. PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS PYMES.

La pequena y mediana empresa (conocida también por el acronimo
PYME, lexicalizado como pyme) es una empresa con caracteristicas
distintivas, y tiene dimensiones con ciertos limites ocupacionales vy
financieros prefijados por los Estados o regiones. Las pymes son agentes
con lbgicas, culturas, intereses y un espiritu emprendedor especificos.
Usualmente se ha visto también el término MiPYME (acrénimo de "micro,
pequena y mediana empresa'"), que es una expansion del término original,

en donde se incluye a la microempresa.

La pequenas y medianas empresas son entidades independientes,
con una alta predominancia en el mercado de comercio, quedando
practicamente excluidas del mercado industrial por las grandes inversiones
necesarias y por las limitaciones que impone la legislacion en cuanto al
volumen de negocio y de personal, los cuales si son superados convierten,
por ley, a una microempresa en una pequena empresa, o una mediana
empresa se convierte automaticamente en una gran empresa. Por todo ello
una pyme nunca podra superar ciertas ventas anuales o una cantidad de
personal.
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En Peru existe una clasificacion denominada MYPE (micro y pequena
empresa), para favorecer con la legislacion laboral a las microempresas y
pequefas empresas; estas en el Peru, generan el 80% del empleo (sea
formal o informal). ElI Decreto Legislativo 1086 del afno 2008, una ley de
promocion de la competitividad, formalizacion y desarrollo de la micro vy
pequefa empresa y del acceso al empleo decente, modifica las
caracteristicas de las MYPE, segun el cual una MYPE debe reunir dos
criterios, uno es la cantidad de empleados y el otro el monto de las ventas

anuales equivalentes a Unidades Impositivas Tributarias (UIT):

Tipo de Empleados Equivalente a ventas
empresa maximas

anuales en UIT

Microempresa 1-10 hasta 150

Pequenia empresa 11-100 hasta 1700

Figura 2.2. Clasificacion de las MYPES.
Fuente: SUNAT

2.7. PROCESO DE VENTA.

Segun Stanton, Etzel & Walker, autores del libro "Fundamentos de
Marketing", el proceso de venta "es una secuencia légica de cuatro pasos
que emprende el vendedor para tratar con un comprador potencial y que
tiene por objeto producir alguna reaccidn deseada en el cliente (usualmente
la compra)". A continuacion, se detallan los cuatro pasos o fases del proceso

de venta:
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1. Prospeccion:

La fase de prospeccion o exploracion es el primer paso del proceso

de venta y consiste en la busqueda de clientes en perspectiva; es decir,

aquellos que aun no son clientes de la empresa pero que tienen grandes

posibilidades de serlo. La prospeccidn involucra un proceso de tres etapas:

« FEtapa 1.- Identificar a los clientes en perspectiva: En esta etapa se

responde a la pregunta: ;Quiénes pueden ser nuestros futuros

clientes? Para hallar clientes en perspectiva se puede acudir a

diversas fuentes, por ejemplo:

O

O

Datos de la misma empresa.

Referencias de los clientes actuales.

Referencias que se obtienen en reuniones con amigos, familiares y
conocidos.

Empresas o companias que ofrecen productos o servicios
complementarios.

Informacion obtenida del seguimiento a los movimientos de la
competencia.

Grupos o asociaciones.

Periddicos y directorios.

Entrevistas a posibles clientes.

o Etapa 2.- Calificar a los candidatos en funcion a su potencial de

compra: Luego de identificar a los clientes en perspectiva se procede

a darles una "calificacion" individual para determinar su importancia

en funcidn a su potencial de compra y el grado de prioridad que

requiere de parte de la empresa yl/o el vendedor. Algunos factores

para calificar a los clientes en perspectiva, son los siguientes:

O

Capacidad econdmica.

o Autoridad para decidir la compra.
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o Accesibilidad.
o Disposicion para comprar.

o Perspectiva de crecimiento y desarrollo.

El valor (p. ). un numero del 1 al 10) que se asigna a cada uno
de éstos factores depende de los objetivos de la empresa. Existiran
companias que le den una mayor puntuacion a la capacidad
economica del cliente en perspectiva, otras en cambio le daran un
mayor puntaje a la accesibilidad que se tenga para llegar al cliente.
Luego de asignar la puntuacion correspondiente a cada factor se
califica a cada cliente en perspectiva para ordenarlos de acuerdo a su

importancia y prioridad para la empresa.

Etapa 3.- Elaborar una lista de clientes en perspectiva: Una vez
calificados los clientes en perspectiva se elabora una lista donde son

ordenados de acuerdo a su importancia y prioridad.

Segun Reid, autor del libro "Las Técnicas Modernas de Venta y
sus Aplicaciones", "existe una diferencia entre una lista de posibles
clientes y una lista de clientes calificados en perspectiva. La diferencia
radica en que la primera lista esta compuesta por clientes que
necesitan el producto, pero no necesariamente pueden permitirselo
(falta de recursos o capacidad de decisidon); en cambio, la segunda
lista esta compuesta por posibles clientes que tienen la necesidad y

ademas pueden permitirse la compra".

Cabe destacar que la lista de clientes en perspectiva es un
patrimonio de la empresa no del vendedor y debe ser constantemente
actualizada para ser utilizada en cualquier momento y por cualquier

persona autorizada por la empresa
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2. El acercamiento previo o "pre-entrada”:

Luego de elaborada la lista de clientes en perspectiva se ingresa a la
fase que se conoce como acercamiento previo o pre-entrada que consiste en
la obtencion de informacién mas detallada de cada cliente en perspectiva y
la preparacion de la presentacion de ventas adaptada a las particularidades

de cada cliente. Esta fase involucra el siguiente proceso:

o Etapa 1.- Investigacién de las particularidades de cada cliente en
perspectiva: En esta etapa se busca informacién mas especifica del
cliente en perspectiva, por ejemplo:

o Nombre completo.
o Edad aproximada.
o Sexo.

o Hobbies.

o Estado civil.

o Nivel de educacion.

Adicionalmente, también es necesario buscar informacion
relacionada con la parte comercial, por ejemplo:
o Productos similares que usa actualmente.
o Motivos por el que usa los productos similares.
o Qué piensa de ellos.

o Estilo de compra, etc.

o Etapa 2.- Preparacién de la presentacion de ventas enfocada en el
posible cliente: Con la informacién del cliente en las manos se
prepara una presentacion de ventas adaptada a las necesidades o

deseos de cada cliente en perspectiva.
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Para preparar esta presentacion, se sugiere elaborar una lista
de todas las caracteristicas que tiene el producto, luego se las
convierte en beneficios para el cliente y finalmente se establece las
ventajas con relacion a la competencia. También, es necesario
planificar una entrada que atraiga la atencidn del cliente, las
preguntas que mantendran su interés, los aspectos que despertaran
su deseo, las respuestas a posibles preguntas u objeciones y la forma
en la que se puede efectuar el cierre induciendo a la accién de

comprar.

« Etapa 3.- Obtencion de la cita o planificacion de las visitas en frio:
Dependiendo de las caracteristicas de cada cliente, se toma la
decision de solicitar una cita por anticipado (muy util en el caso de
gerentes de empresa o jefes de compra) o de realizar visitas en frio,
por ejemplo tocando las puertas de cada domicilio en una zona
determinada (muy util para abordar amas de casa con decision de

compra).

3. La presentacion del mensaje de ventas:
Segun Kotler, "este paso consiste en contarle la historia del producto
al consumidor, siguiendo la férmula AIDA de captar la Atencion, conservar el

Interés, provocar un Deseo y obtener la Accidn (compra)”

La presentacidon del mensaje de ventas debe ser adaptada a las
necesidades y deseos de los clientes en perspectiva. Hoy en dia, ya no
funcionan aquellas presentaciones "enlatadas" en las que el vendedor tenia
que memorizarlas para luego "recitarlas" ante el cliente (quién asumia una
posicidn pasiva). Los tiempos han cambiado, hoy se debe promover una
participacion activa de los clientes para lograr algo mas importante que la

venta misma, y es: su plena satisfaccion con el producto adquirido. La
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presentacion del mensaje de ventas se basa en una estructura basada en 3

pilares:

o Las caracteristicas del producto: Lo que es el producto en si, sus
atributos.

e Las ventajas: Aquello que lo hace superior a los productos de la
competencia.

e Los beneficios que obtiene el cliente: Aquello que busca el cliente

de forma consciente o inconsciente.

Por otra parte, las objeciones ya no representan un obstaculo a
superar por el vendedor, por el contrario son claros indicios de compra (si el
cliente objeta algo es porque tiene interés pero antes necesita solucionar sus
dudas).

Finalmente, el cierre de venta ya no es una tarea que se deja al final
de la presentacion, es decir que el famoso cerrar con broche de oro paso a
la historia. Hoy en dia, el cierre debe efectuarse ni bien exista un indicio de
compra por parte del cliente, y eso puede suceder inclusive al principio de la

presentacion.

4. Servicios posventa

Segun los autores Stanton, Etzel & Walker "la etapa final del proceso
de venta es una serie de actividades posventa que fomentan la buena

voluntad del cliente y echan los cimientos para negocios futuros".

Los servicios de posventa tienen el objetivo de asegurar la
satisfaccion e incluso la complacencia del cliente. Es en esta etapa donde la

empresa puede dar un valor agregado que no espera el cliente pero que



puede ocasionar su lealtad hacia la marca o la empresa. Los servicios de

posventa, pueden incluir todas o algunas de las siguientes actividades:

o Verificacion de que se cumplan los tiempos y condiciones de envio.

o \Verificacion de una entrega correcta.

e Instalacion.

e Asesoramiento para un uso apropiado.

« Garantias en caso de fallas de fabrica.

e Servicio y soporte técnico.

e Posibilidad de cambio o devolucion en caso de no satisfacer las
expectativas del cliente.

o Descuentos especiales para compras futuras.

2.8. PROCESO DE ALTA.

Para la empresa, el Alta es el momento cero donde el equipo esta
instalado en el local del cliente y empieza a facturar. Para ello se debe

cumplir la siguiente secuencia:

e Proceso de Venta.

o Aceptacion de compra del Cliente.

« Coordinacion de la fecha de instalacion.

e Provision logistica de equipos y suplementos.
o Traslado de la contrata al local del cliente.

e Instalacién del producto.

o Aceptacion del cliente.

e La contrata confirma a la empresa.

e Laempresa empieza a facturar como primer dia de funcionamiento.



CAPITULO lIl: PROCESO DE TOMA DE DECISIONES

3.1. IDENTIFICACION DEL PROBLEMA.

En el segundo punto de la Introduccion del presente informe
sefalamos el planteamiento del problema, donde la gestidn actual del area
marketing de Productos Avanzados del Segmento Negocios analiza la
gestién de los primeros 5 meses del afo llega a la conclusién que con la
estrategia actual no se podran cumplir los objetivos comerciales en Ventas,

Altas e Ingresos para el producto Centrales Telefonicas.

A continuacion se muestra el analisis del area la cual proyecta el no

cumplimiento de estos objetivos:
¢ Objetivos Comerciales de Centrales Telefonicas para el 2011:
En la Figura 3.1, se muestran los Objetivos Comerciales

planteados a principios de afo del 2011 para la gestion de Centrales

Telefonicas en Ventas, Altas e Ingresos.

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov.

Centrales
Ventas 183 214 214 174 208 215 215 216 216 216 235 235 2,541
Altas 148 150 154 158 160 164 167 170 174 177 181 184 1,985
Ingre
( nirle;’s 650 620 700 750 780 800 850 900 1,000 1,000 900 850| 9,800

Figura 3.1. Objetivos Comerciales de Ventas, Altas e Ingresos para Centrales Telefonicas.

Fuente: Telefonica del Peri S.A.A
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¢ Reales de Centrales Telefonicas a Mayo 2011.

Al tener en claro los objetivos comerciales del ano en Centrales
Telefonicas, el area de marketing de Productos Avanzados procede a
preparar la tabla mostrada en la Figura 3.2 que muestra |os reales de
la gestion a Mayo 2011. Esta tabla se utilizara para hacer el
proyectado a fines de afo y para tener un seguimiento mes a mes de

como va evolucionando la gestidon del producto.

e Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov

Centrales . -
Ventas 115 119 131 114 128 607
Altas 129 128 146 125 144 672
Ingresos
. 1,130 804 816 642 692 4,084
{miles)

Figura 3.2. Reales de Ventas, Altas e Ingresos a Mayo 2011 para Centrales Telefonicas.
Fuente: Telefonica del Peri S.A.A

e Proyeccion de Centrales Telefonicas a fin de ano 2011.

Para proyectar la cantidad de Ventas y de Altas de Centrales
Telefonicas, el area de Productos Avanzados considera necesario
tomar el promedio del cumplimiento de los ultimos 3 meses (Marzo,
Abril y Mayo) debido a que muestra el cumplimiento de la cuota del
mes con un menor porcentaje de error, esto debido a que los 2
primeros meses del afio los numeros presentados estan influenciados
por gestion del los ultimos meses del 2010. Para el caso de los
Ingresos, se define un concepto adicional que nos servira para

proyectar este concepto hasta fines de ano.

Se define:

ARPU = Precio promedio facturado de una Central Telefénica.
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En la Figura 3.3, mostramos el proyectado presentado por el
area de marketing de Productos Avanzados a la gerencia del
segmento Negocio que sugiere un cambio en la gestion actual del
producto Centrales Telefonicas debido a que en ninguno de los
conceptos de Ventas, Altas o Ingresos se llegara al cumplimiento

planteado en los Objetivos Comerciales del 2011.

Oct Nov Dic | Total P
e e [ e - |

Centrales
Ventas 115 119 131 114 128 135 135 136 136 136 147 147 1,578 62%
Altas 129 128 146 125 144 144 147 150 153 156 159 162 1,742 88%
Ingresos
{mes] 1,130 804 816 642 692 9,436 96%

ARPU 8762 6,278 5588 5132 4,809 .

Figura 3.3. Proyeccidn de Ventas, Altas e Ingresos a fines del 2011 para Centrales
Telefénicas. Fuente: Telefénica del Peru S.A.A

3.2. PRESENTACION DE ALTERNATIVAS DE SOLUCION.

De acuerdo a nuestro problema en el presente informe, la cual se
define como: ¢ Como llegar a cumplir los objetivos comerciales del afio 2011
en Altas e Ingresos de Centrales Telefénicas para el Segmento Negocios en
Telefonica del Peru S.A.A.? Podemos dar las siguientes alternativas de

solucion.

e Alternativa N°1: Diseflar e Implementar una Nueva Estrategia de
Comercializacion en Centrales Telefénicas.
En esta alternativa proponemos disefnar e implementar una nueva
estrategia de comercializacion para Centrales Telefonicas, en esta
nueva estrategia se analizara la estrategia actual de cada una de las
palancas de gestidon del producto: Portafolio, Precios, Canales de
Venta, Direccionamiento de Clientes y Procesos de Venta. Buscando

aumentar la cantidad de Ventas y Altas del producto y los Ingresos de
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3.3.

estos para cumplir los objetivos comerciales planteados para el ano
2011.

Alternativa N°2: Implementar accién de Push Comercial a los
canales de Ventas mediante Incentivos Comerciales para
Centrales Telefdnicas.

En esta alternativa nos orientamos implementar la accién de Push
comercial para las Centrales Telefonicas mediante presion de la
gerencia del Segmento Negocios orientada a los canales de venta
para que consigan mayor numero de Ventas del producto y que
tengan un sistema de Incentivos para lograr mayores ventas y ARPU
para generar mayores ingresos y llegar a cumplir los objetivos

comerciales planteados para el producto en el 2011.

EVALUCION DE LAS ALTERNATIVAS DE SOLUCION.

A continuacion se muestra la Figura 3.4, correspondiente a la

evaluacion de las Alternativas de Solucidn propuestas en el punto anterior

del presente informe.

ALTERNATIVA N°1 ALTERNATIVA N°2
Disei e s Implementar accion de Push
CRITERIOS (PESO)!/ PESO |se';\ar % En:e::e.n dr UNa | Comercial a los canales de
ALTERNATIVAS N2 .s _a 9_1!a % Ventas mediante Incentivos
Comercializacion en .
= Comerciales para Centrales
Centrales Telefonicas. e
Telefonicas.
1. Recursos Monetarios 15% 5 4
2. Rapidez de Implementacion 25% 4 S
3. Masificacion de Centrales 25% 5 3
4. Rotacion de Stock Centrales 20% 5 3
5. Aumento del ARPU 15% 3 5
TOTAL 100% 4.45 3.95

Figura 3.4. Evaluacion de las Alternativas de Solucion.

Fuente: Elaboracion propia.
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Leyenda de Escala del 1 al 5:

e A mayor Recursos Monetarios — Menor Puntaje.

¢ A mayor rapidez de Implementacion — Mayor Puntaje.
e A mayor masificaciéon de Centrales — Mayor Puntaje.
e A mayor Rotacion de Stock — Mayor Puntaje.

e A mayor ARPU — Mayor Puntaje.

3.4. ELECCION DE LA ALTERNATIVA DE SOLUCION.

Segun la evaluacion realizada se tomaran en cuenta la primera
alternativa de solucion habiendo tomado en cuenta la cantidad de recursos
monetarios que se necesitan para la implementacion, la rapidez en la que
esta implementacion se puede dar, la masificacion, por ende el market share
del producto en el mercado potencial, la rapida rotacién de los equipos
(Centrales y componentes) y el aumento del ARPU con el cual generaria

mayor ingreso para el segmento de la compania.
3.5. CRONOGRAMA PROPUESTO DE ACCION.
A continuacion en la Figura 3.5, presentamos el cronograma de

implementacion de la alternativa seleccionada N°1: “Disefar e Implementar

una Nueva Estrategia de Comercializacion en Centrales Telefénicas”™
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FASES

JUNIO

JULIO

15 | 25 | 35 | as

15 | 25 | 35 | as

Producto
1 Andlisis del portafolio actual.
2 Definicion de nuevo portafolio.
3 Definicion de comisiones y bonos.

X

Precios
1 Definicién de precios del nuevo portafolio.
2 Establecimiento del margen comercial de cada producto.
3 Definicidn del precio de instalacion.

Canales de Venta
1 Andlisis de los canales de venta actuales.
2 Definicion de canales de venta.

3 Direccionamiento de portafolioy clientes para canales de venta.

Clientes Potenciales
1 Andlisis del Scoring comercial actual.

2 Definicion del nuevo Scoring comercial.
3 Generacion de Bases Potenciales direccionadas.

Procesos
1 Andlisis de los procesos actuales de Venta y Alta.
2 Definicion de nuevos procesos de Venta y Alta.

Implementacion
1 Capacitacion alos canales de venta a nivel nacional.
2 Capacitacion de los cerradores de venta y Back Office.
3 Kick Off.

Figura 3.5. Cronograma Propuesto de Accion de la Alternativa de Solucion.

Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO IV: ANALISIS DE LA ESTRATEGIA INICIAL, LA
NUEVA ESTRATEGIA Y RESULTADOS DE LA
IMPLEMENTACION

En el presente capitulo vamos a analizar la estrategia de
comercializacion para Centrales Telefénicas en el area de Marketing
Avanzados que se venia realizando hasta Junio 2011. Luego de este
analisis, presentamos la estrategia implementada en Julio con los cambios
en cada una de las palancas de gestidn. Cambios que se reflejan en los
resultados obtenidos a fines del 2011 consiguiendo remontar las Ventas,
Altas e Ingresos del Producto hasta llegar a cumplir el objetivo anual

respecto a las Altas e Ingresos.

4.1. ANALISIS ENTRE LA ESTRATEGIA INICIAL.

Para empezar el analisis vale sefialar que segmento maneja una serie
de marcas y/o proveedores de Centrales Telefonicas para que el cliente
Negocios pueda tener la facilidad de eleccidn dentro de sus necesidades

para contar con cualquiera de estas marcas.

En la Figura 4.1, senalamos las 3 marcas y/o proveedores mas
importantes del segmento: Intelbras, Siemens y Nortel;, las dos primeras
concentrando el 98% de las ventas de Centrales por tener las caracteristicas
acorde a las necesidades promedio de un cliente Negocios. Las marcas y/o

proveedores no sefalados en la Figura 4.1 se utilizaban muy
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esporadicamente cuando algun cliente queria una de aquellas marcas en
especifico y el proceso de venta de estos es por pedido: Cliente — Segmento
— Proveedor (importa) y viceversa con un tiempo de instalacion de

aproximadamente 4 meses.

N Q RTEL AlcateI@Lucent intelbras
Panasonic AVAYA

w ER%Sl(;f‘l; Z
NEC FUJITSU

UL M MITEL
CISCO %

Agfeo, Avaya,Asterisk, Alcatel, Comdial, Cisco, Ericsson, Fujitsu, Intelbras, InterTel, Centralitas Karel, LG,
Mitel, Mitto, Monema, NEC, Nortel, Panasonic, Samsung,Siemens AG, ShoreTel, TELIP, Toshiba, Aastra
Matra, HiperPBX, Wireless Mundi,y Vodavi

SIEMENS

Figura 4.1. Marcas y/o Proveedores de Centrales Telefonicas 2011.
Fuente: Telefonica del Perd S.A.A

Para el caso de reestructurar esta estrategia de marcas y/o
proveedores no se toma accién alguna debido a que se cuenta con contrato

de asociacion de proveedor y stock de Centrales con las marcas sefialadas.

Dentro de las 2 marcas mas importantes Intelbras y Siemens; la
Figura 4.2, muestra los modelos de cada una de estas marcas y sus
capacidades de instalacion, estas capacidades se pueden leer de acuerdo a
lo explicado en el punto 2.5 sobre Centrales Telefonicas del Cap. Il Marco

Tedrico del presente informe, donde la capacidad se mide por 2 variables:
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Numero de Lineas y Numero de Anexos con la nomenclatura “Lineas x

Anexos’, es decir una central de 2x4 soportara 2 lineas y 4 anexos.

intelbras

| ..Capa.cidad

gl 3x8 - 4x12- 8x24
Maxima :

Capacidad |
Capacidad | 2x8 2x10 0x0 0x0

Minima

:  16X40 |
Capacidad 4 - 32X140 2Xx8x4
5 . 6x16 10X50 | |
Maxima | 32X40 44X140 48x88/72

R i xR o RS SRy o b ARk N 0 e D s o B

Figura 4.2. Modelos y Capacidades de las Centrales de Intelbras y Siemens 2011.
Fuente: Telefénica del Peru S.A.A

Estos modelos se pueden clasificar mediante Gamas de acuerdo a su
capacidad, valor (S/.) y a la tecnologia que pueden soportar. Las Centrales
de las marcas Intelbras y Siemens pueden soportar 3 tipos de tecnologias
para las lineas de entrada las cuales permitiran tener una Central

funcionando de manera Analdgica, Digital e IP. Las Centrales Analdgicas



trabajan con lineas de cobre comunes o también llamadas Troncales en su
instalacion, las Centrales Digitales cuentan con una tarjeta digital que hace
funcionar estas centrales con lineas digitales o también llamadas RDSI, las
Centrales IP trabajan con lineas IP las cuales estan incluidas en una red
privada de transmision de datos, estas centrales normalmente se utilizan
para empresas que tienen si sede principal fuera del pais con la cual se
interconectan mediante una VPN internacional. En la Figura 4.3, se
muestran la clasificacion de Gamas de Centrales y las tecnologias que
pueden soportar cada uno de los modelos de Centrales mostrados

anteriormente.

Gamas
Leyenda:
Q Central Analdgica q
—— pa
9 Central Analdgica/Digital
Alta & B - a
. Central Digital/I -~ > T,
& { Hipath 1190 )

| ————

- ‘\'\
{ Hipath1150 )
o AR

T

Conecta

Valor (S/.)

Figura 4.3. Clasificacion de Gamas y Tecnologias de las Centrales Intelbras y Siemens.
Fuente: Telefénica del Peru S.A.A

Respecto a la estrategia de comercializacion inicial, es decir,
mantenida hasta Junio 2011, la comercializacion de cada uno de estos

modelos de Centrales Telefénicas presentaba las siguientes palancas de
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gestion de Marketing como son el Portafolio, Precios, Canales de Venta,
Direccionamiento y Procesos de Venta. A continuacion presentamos el

detalle de cada una de las palancas de gestion hasta Junio 2011.

e Portafolio y Precios.

El Portafolio de las Centrales Telefonicas comercializadas por
el Segmento Negocios se muestra en la Figura 14. Cada uno de los
modelos presentados anteriormente se comercializaba de acuerdo a
la necesidad del cliente, es decir, cuando un cliente requeria de una
Central Telefonica debia hacerse una cotizacion especial segun el tipo
de necesidad y caracteristicas que deseaba cubrir en su Negocio.
Esto hacia que cada Central desde la mas pequefna -Intelbras
Conecta— hasta la mas grande —Siemens Hipath 3550- tenga una
cotizacion en especifico, la cual hacia complicada la operacion

comercial en varios puntos como por ejemplo:

o El nivel de conocimiento del vendedor sobre como armar una
solucion en Centrales es limitada, tener que cotizar lo hacia
mas complejo.

o Una mala cotizaciéon podia repercutir a un mal funcionamiento
de la Central cuando esta se llegue a instalar al cliente, la cual
podia repercutir en un reclamo o hasta denuncia por parte del
cliente.

o El vendedor tenia que recurrir a personal de otras areas
(Marketing, Producto, Preventa) para poder armar la solucion y
la cotizacion para todo tipo de Central, dependiendo del tiempo

de las personas de apoyo.

Respecto al precio de las Centrales, de acuerdo a la cotizacion

de cada una de ellas automaticamente el cotizador mostraba los
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precios finales automaticamente, estos tenian la opcion de venta al
contado o financiado a 12, 24 o 36 meses. Este punto hacia que la
gestion de Ventas no tenga precios fijos el cual podian explotarse en
publicidad, oferta, promocion de algun tipo, primero se tenia que

cotizar para saber cuanto le iba a costar al cliente.

Los Cotizadores de Intelbras y Siemens se muestran en el
Anexo 1 del presente informe, donde se muestra la complejidad que el
vendedor tenia que pasar para poder cotizar una Central, si bien los
precios de los componentes eran automaticos, una falla en el armado
de la solucion podria resultar muy perjudicial para todos los

involucrados.

Canales de Venta y Direccionamiento.

El segmento tiene una division de canales de acuerdo a la base
total de clientes catalogados como “Negocios”, como se explicd en el
Resumen del presente informe llamamos clientes Negocios a
pequenas, medianas y algunas grandes empresas a nivel nacional.
En la Figura 4.4, muestra esta clasificacion contabilizando la base de
clientes Negocios como 250 mil clientes, los cuales se dividen en 3

clasificaciones.
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-Segmento Negocios

\2':; TOPI  TOPII
15 6K
Medio Agencias
Valor:
[37.5K] Franquicias
Masivo Gl
[205K]
Multicentros
250K

Figura 4.4. Clasificacién de Clientes y Canales de Venta del Segmento Negocios 2011.

Fuente: Telefénica del Peru S.A.A

Podemos observar que el segmento se divide en 3 grupos:

Clientes Alto Valor: conformado por 7.5 mil clientes los cuales
pertenecen a la cuspide de la piramide del segmento, estos
clientes se clasifican como Alto Valor por ser los clientes mas
importantes del segmento por pertenecer a las empresas
grandes mas importantes del pais (excluyendo las que
clasifican como Segmento Grandes Clientes) y que facturan
mas en la cartera de todo el segmento. La llegada hacia estos
clientes se hace mediante 2 canales de venta los cuales
explicamos a continuacion:
e TOP . Canal encargado de la gestién de los clientes mas
importantes del segmento, alrededor de 1.5 mil clientes; este

canal cuenta con 20 Ejecutivos Comerciales (EECC) de
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planilla propia, 10 en Lima y 10 en Provincias, gestionando
mediante una cartera de clientes especifica las ventas de los
Productos Negocios a nivel nacional.

e TOP JI: Canal encargado de la gestion del segundo peldano
de la piramide Alto Valor (AV) de clientes del segmento, son
alrededor de 6 mil clientes los cuales son gestionados por
EECC tercerizados de la empresa Atento los cuales son 50 a
nivel nacional. Ellos gestionan a través de una cartera de
clientes pero son libres de encontrar clientes potenciales
para carterizar mediante un pedido expreso al area de

Marketing.

e Clientes Medio Valor: conformado por 37.5 mil clientes los
cuales pertenecen a la parte intermedia de la piramide del
segmento, estos clientes se clasifican como Medio Valor por
ser los clientes con una relativa importancia en facturacion vy
por ser potenciales negocios para llegar a un nivel de cliente
Alto Valor. La llegada hacia estos clientes se hace mediante 2
canales de venta con caracteristicas muy comunes |os cuales
explicamos a continuacion:

e Agencias y Franquicias Negocios: Canales tercerizados

encargados de la gestion de los clientes Medio Valor (MV)
del segmento, alrededor de 37.5 mil clientes; estos canales
los conforman distintos socios estratégicos a nivel nacional,
ellos cuentan con local propio o alquilado donde Telefonica
del Peru implementa los sistemas necesarios de gestion.
Son alrededor de 50 socios donde cada uno cuenta con su
propia fuerza de ventas, estos vendedores manejan una
cartera abierta para atraer clientes; solo deben tener en
cuenta no gestionar clientes de AV ya que la venta a estos

clientes se contabilizara siempre a los canales TOP. La
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gestibn que brindan estos socios las hacen de manera
presencial (busqueda de clientes en el campo) o mediante
gestion de call center (Ilamadas a clientes potenciales) esto
queda a potestad de cada entidad de ventas.

e Cliéntes Masivos: conformado por 205 mil clientes los cuales
pertenecen a la base de la piramide del segmento, estos
clientes se clasifican como Masivos por ser las micro,
pequenas o medianas empresas con baja facturacion del
segmento y que requieren normalmente de productos similes a
la de la oferta del Segmento Residencial. La llegada hacia
estos clientes se hace mediante 2 canales de venta los cuales
explicamos a continuacion:

e (Call's;: Son centros de ventas por intermedio de llamada
telefonica las cuales son canales tercerizados como por
ejemplo: Atento, Allus, etc. Los Call's se diferencian por 3
gestiones; gestion IN, quiere decir la venta hacia clientes
que llaman al 104; gestion CROSS, que es la venta ha
clientes que llaman al 104 por algun tema no referido a la
venta de productos (averias, reclamos, etc.); y gestion OUT,
ellos se encargan de gestionar bases de clientes especificos
enviados por el area de marketing para campafnas
especificas.

e Multicentros: Canal presencial propio o tercero encargado de
la atencion a todos los clientes que se acercan al
establecimiento, estos clientes son filtrados mediante un
sistema de tickets sobre la operacion que han ido a realizar,
mucho de estos casos son Ventas. Estos canales pueden
vender todos los productos y servicios que ofrece la

compania.



Para el caso de las Centrales Telefénicas a Junio 2011 el area
de Marketing no direccionaba de manera especifica los modelos o
gamas de Centrales a algun canal en especifico, todos los canales
tenian la misma informacién acerca de los cotizadores y el proceso de
venta que se explicara en el siguiente punto. Con este método

sucedian muchas cosas dentro de los canales como por ejemplo:

e El vendedor TOP no sabia que ofrecer en caso de clientes que
necesitaban una solucién de gama media, ya que solo tenian
cierto conocimiento de las centrales de gama alta debido a la
magnitud de los clientes que gestionan.

e Los vendedores del Medio Valor no tenian el nivel de
instruccion  suficiente, sea por falta de capacitacion,
conocimientos del producto o simplemente dejadez para poder
aplicar los cotizadores de las gamas baja y media que es
donde sus clientes podian tener oportunidad.

e Los canales masivos simplemente no tenian conocimiento de
ningun proceso u oferta de Centrales por lo que el Call solo se
dedicaba a la gestion de productos masivos y los Multicentros
no atendian clientes que podian estar interesados en una
Central, los derivaban al Call 104 entrando el cliente en un loop

sin salida.

Si bien los canales tenian un pase libre para ofrecer dentro de
la base de clientes negocios Centrales Telefonicas, el area de
Producto habia impuesto un Scoring de Ventas, el cual sefalaba las
caracteristicas que tenia que tener un cliente para poder acceder a
comprar una Central. Este Scoring disminuia radicalmente la
potencialidad de los clientes y hacia que los mismos canales dejaran
de buscar cada dia mas clientes por los constantes rechazo de sus

referidos por no pasar el Scoring.
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En la Figura 4.5, muestra los filtros que se aplicaban en la Base
de Datos de todos los clientes del Segmento Negocio en Mayo 2011
para poder cumplir el Scoring establecido y darle al canal una mayor

oportunidad al contactarse con los clientes.

Check List: Produccion BD

Producto: Centrales

Nombre de Campana: Campania Centrales

Canales destinatarios: TOP 1, 2, Agencias y Franquicias
Criterios BD Detalle

Antiguedad del cliente 9 meses

Antigledad de la linea -

Antiguedad del producto --

Deuda Cliente Sin deuda
Morosidad Buen Comportamiento
Cantidad de Lineas 1 a mas por local

Cantidad de locales --

Con PCs -

Con Central Sin central
Con Redes -

Con Datos -

Zonal Todas

Persona Natural -

Persona Juridica Si aplica(RUC 20)
Cliente Cartera Si aplica

Cliente No Cartera Si aplica
Facturacion desde 150 soles

Otros -

Figura 4.5. Filtros aplicados a la Base de Datos Negocios para Centrales Mayo 2011.
Fuente: Telefonica del Peri S.A.A
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Con estos filtros rigidos en cuanto a Antigiedad del Cliente,
Cliente sin Central, que solo tuvieran RUC 20 y que facturen mas de
150 soles mensuales; si bien es para disminuir riesgo a la compania
sobre clientes morosos o fraudulentos, nos quitaba una gran
oportunidad de conseguir un mercado mas joven o nuevo y ademas

clientes que seguramente tenian sus servicios con la competencia.

El reflejo de estos Filtros se ve en la Figura 4.6, donde
mostramos la cantidad de clientes potenciales del segmento con la
aplicacion de estos filtros por canal y comparados con el total de

clientes de la piramide de clientes Negocios mostrada anteriormente.

Clientes
Total % sobre
Canal : Cumplen
Clientes g Total
Filtro

TOoP 1 1,500 842 56%
TOP 2 6,000 2,413 40%
Agy Fqs 37,500 7,838 21%
Total 45,000 11,093 25%

Figura 4.6. Base de Datos Clientes Potenciales Centrales vs Total Clientes Mayo 2011.
Fuente: Telefonica del Peri S.A.A

Como se puede observar el la figura anterior, a Mayo 2011 solo
se tenia como mercado potencial de Centrales Telefonicas el 25% de
Esto

mermaba nuestra oportunidad de crecer en el mercado y daba a la

los clientes catalogados dentro del segmento Negocios.

competencia una ventaja de ataque hacia estos clientes que la

compafia ni veia en la gestion.
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e Proceso de Venta.

Respecto al proceso de ventas

e (Canales:

TOP 1
TOP 2

Agencias

Franquicias

Multicentros

Call Center (Atento, Call's externos)

e Areas que Intervienen en el Proceso :

Cliente: El cliente una vez que ha tomado la decision de

adquirir el producto y/o servicio, debera entregar al

EECC/AACC los requisitos y cumplir los requerimientos

que la operadora solicita, para poder atender su pedido.

EECC/AACC: EI ejecutivo comercial y/o asesor

comercial, es responsable de:

Explicar al cliente los beneficios y limitaciones del
producto ofrecido.

Solicitar al cliente los requisitos solicitados por la
operadora.

Informar y Orientar al cliente sobre las condiciones
minimas que debera tener o implementar en su local
para soportar éptimamente el producto y/o servicio.
Ingresar correctamente a la Web de Seguimiento —
Pedido solicitado por el cliente.

Publicar en Web de Seguimiento — Requisitos
entregados por el cliente. (plazo maximo 48 horas

después de haber ingresado el pedido en Web de
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Seguimiento). COMPLETOS / CORRECTAMENTE
LLENADOS / VIGENTES / LEGIBLES y publicados en
el ORDEN SOLICITADO.
OBLIGATORIAMENTE, colocar en Web de
Seguimiento el formato de contacto Teléfono de
Contacto (de preferencia celular) y el Nombre de la
persona de Contacto.
Revision constante de estado y feedback de sus
pedidos en Web de Seguimiento.
Informar oportunamente al cliente:
Estado de pedido (rechazos, observaciones,
liquidacion).
Agendamiento (si existiera).

Regularizaciones, entre otros.

Primera Linea (Back Office): La Primera Linea (Back

Office), es responsable de:

Revision de pedidos en estado INSERTADO, que
tengan COMPLETOS todos los requisitos solicitados.
Validar que los requisitos que adjuntdé el EECC /
AACC, estéen COMPLETOS / CORRECTAMENTE
LLENADOS / VIGENTES y LEGIBLES, solo asi se
daran por validos, caso contrario se RECHAZAN los
documentos.

De existir 2 a mas errores en los requisitos, se
RECHAZA TODO EL PEDIDO.

Ingresar a ISIS — pedido que fue declarado por el
EECC en WEB de Seguimiento con los requisitos
solicitados y aprobados.

Actualizar WEB de Seguimiento, con el numero de
requerimiento y/o pedido que se ingreso en ISIS vy
debera cambiar el estado a EMITIDO.
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Durante todo el proceso de Insertado — Recibido —
Emitido, el Back Office tiene la responsabilidad de

actualizar dichos estados en la WEB de Seguimiento.

Segunda Linea (Sequimiento):La segunda linea tiene

como responsabilidad:

Revision y Seguimiento de los pedidos que figuran en
estado EMITIDO, en WEB de Seguimiento.
Actualizacién de feedback entregado por las fabricas
en bitacora de WEB de Seguimiento.

Coordinacion con Comercial y Fabrica, para la
atencion de los pedidos dentro de los plazos de
tiempos pactados.

Coordinar con Post-Venta de Negocios y Fabricas,
casos atipicos que se presenten en la atencion de

pedidos, para su verificacidn y correccion oportuna.

Instalaciones: Es responsable de:

Coordinar con el cliente el agendamiento de
instalacién.  Comunicarse al TELEFONO DE
CONTACTO y con la PERSONA DE CONTACTO que
el EECC/AACC declaro y fueron ingresados ISIS que
se reflejan en Coopera.

Realizar la instalacion dentro de los tiempos pactados
(07 dias habiles para Lima y 10 dias habiles para
Provincia).

Liquidar en Coopera la instalacion del pedido, dentro

de los plazos maximos de instalacion.

Post — Venta : El area de Post-Venta Negocios es

responsable de:

Revision y Seguimiento de todo el universo de

pedidos que ingresan a la WEB de Seguimiento
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11

(Insertado — Recibido — Emitido - Liquidado -
Rechazado).

— Seguimiento y control a los Cuadros de Mandos,
velando por el cumplimiento de los tiempos pactados
con Ventas y Fabrica.

— Coordinacion con Ventas y Fabrica, ante cualquier
caso atipico que pueda afectar los tiempos de

atencion.

e Requisitos Vigentes segun Modalidad de adquisicion:

Antes de realizar la comercializacion de una Central el
cliente debe cumplir con los siguientes requisitos Modalidad

Venta (Contado o Pago Adelantado) y Venta Financiada.

La Figura 4.7, muestra los requisitos o scoring de ventas
para los clientes que deseaban adquirir una Central en

modalidad Financiada.

Requisito

Contrato de la Central firmado, sellado(*) , legible y huella digital

Cotizacion firmada, sellada(*), legible y huella digital

Checklist firmada, sellada(*), legible y huella digital

Ficha RUC de la empresa activa y habida

Documento de identidad DNI, CEX, representante Legal

Recibo de Agua 6 Recibo Luz o Contrato de Alquiler 6 Contrato de
Compra/Venta"

Que no tenga deuda con Telefdnica del Peru en ninglin producto o servicio (de
Voz y Datos)

Verificar la linea que se va a facturar este activa en ATIS

Antigliedad del cliente Negocios > 12 meses

Central de Riesgos de la empresas al 80% en la SBS en los tltimos 6 meses.(solo
la empresa)

Facturacion minima mensual del cliente de 200 nuevos soles.
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Nota:
A partir de 01-Dic-2010 la venta solo es a personas Juridicas (RUC que empiece

con 20)
La Venta contado solo es como Venta pago adelantado, para ello el cliente
tiene que mostrar el voucher de deposito en el banco
Si no cumple con los requisitos, se podra vender con opcion Venta Contado
Solo se instalara la Central al titular de la linea (persona natural) o
representante legal (persona juridica)

(*) Es opcional pero si el cliente sella un documento debe sellar todo

Figura 4.7. Requisitos o Scoring de Ventas de Centrales Financiadas Mayo 2011.
Fuente: Telefonica del Peri S.A.A

Para los clientes que deseaban adquirir una Central en
modalidad Contado, la Figura 4.8 muestra los requisitos de

ventas para esta modalidad.

Requisito
* Contrato de la Central firmado sellado{*), legible y con huella digital
Cotizacion firmada, sellado(*), legible y con huella digita
Checklist firmada, sellado(*), legible y con huella digital
Verificar la linea que se va a facturar este activa en ATIS

OeWwNR oz

Voucher

Figura 4.8. Requisitos 0 Scoring de Ventas de Centrales al Contado Mayo 2011.
Fuente: Telefonica del Pera S.A.A

Esquematizado mostramos en la Figura 4.9 el proceso total de

venta de Centrales Telefénicas a Mayo 2011.

59



v

V'S NJad 19p BolUQaja L ajuan

"1 102 oA\ SBOIUQ)aIa ] S8|BIIUSD) 9P BIUSA 8P 0S800.d '6'{ BInbig

-opepinbi}-

SISk ojuawingdas ap gIMm

uoneIney ap
sd ejup uoldeal}dR |RIJURD

onnpold |ap easnu eye
ap opipad [ap uaide

‘uoinrine) ap dols ¢
SiStua uoepinbil 7 -—3p
opipad |3 rjeISUI-T

-opiIw 3- - Opel3suy| -

oju3atwindas ap gIm ojuaiwIndas ap gIM
SISt «ojusIp
ojuatwiianbal ap osawnu $2 10p20107 |37 OATIOW
|2 w03 opipad |2 apwy Q11 3d 19 0330
0088 00819

-0pIqI33y- -opeyasul-

oju31windas 3p §IM ou3IWIN33S 3p §IM
ou

{OYUBIIIENNA)j
$i6i u3 opipsd |ap

w_m_ uoreULIOJu 3p 0135133y
OWANA;INDI AP HIUINU Jefr—===y —_— w31 ap i3q g
|a uo> opipad e aywi3 : 3

isisyefoue 9S SISt 93U 0410

anbjejeng; U0J E1IANI0U 51LAIIIIF IS

0088 $3 Jopezijod oosgg
1°p
ojuow {3

—+

- opezeyday -
ojuaiwyndas ap gIM

055139y uaJo1 3 +
PHQPURSANS OF ] OALIOVY
00134 2P {230} VZvHI Y

0088

ON - opeuasu; -
oju3wINd3s 3p gIM
UeTRIZVEL o]
—% 2} RIOIRYI] B| U3 OpULIVjO:
ey S T IS ‘pisaoiuodopipadia elag

0088
cmr ==,
~upepgIsSul - < -opeuasu|-
ojuawingas ap gIm | ojuawIngdas ap gIm

.
1 o

RIE)
13 U0 eudtuod
2| 3P uslIeuNIJu0) I
I ooopoy
SVil43A 30 Qvanvd ¢ (oo]: :}
1n =)

S Bl Ua BpPIgnd—
UQIDRLUIO) U BSIADY(T

- Openasuy -
ou3Iwndas ap gIM

(3u100s)

$0110}£311q0 S0} LUNIOP
SOj ouAUNNG3G™

3p qa ua evpiqng

SM/D3INSID

pARNG 2YV 30
Sivyidianaienbey

‘OLM3IWIND3IS 30 93M

u3 osiunidiuo) epinbiy

1

ousiwindas

2IM A,_’

60



En el Anexo N°2 del presente informe mostramos las
validaciones de documentos y requisitos establecidos por el Back
Office.

En resumen, el diagndstico de la estrategia comercial en Mayo 2011

nos arroja varios puntos importantes:

El portafolio de Centrales a Mayo de 2011 esta establecido pensado
en clientes de Alto Valor el cual se deba adaptar una solucion a
medida de sus necesidades. Los clientes o empresas pequenas y
medianas guardan distancia a tal portafolio y los precios asociados ya
gue no tienen una solucion estandar que satisfaga sus necesidades.
Todos los canales de Venta podian vender Centrales, pero de ellos
solo el Alto Valor tenia el conocimiento para poder hacer cotizaciones
y lograr que clientes adquieran el producto.

El direccionamiento y las bases de datos hacia los canales se
potencializaba solo para clientes Alto Valor, dejaba de lado una gran
cantidad de clientes con un gran potencial, el ser nuevos o de la
competencia. La empresa con su politica y scoring tan rigido perdia
muchas oportunidades en el mercado.

Respecto al proceso, vemos que el proceso pasa por diversas areas
las cuales deben tener en claro cada uno de los pasos y validaciones
que se deben hacer; en el Back Office debian revisar alrededor de 11
documentos por venta y si alguno tenia una falla el pedido regresaba
a bandeja del vendedor el cual debia estar pendiente de cada pedido,
perdiendo tiempo valioso que podia utilizar para traer nuevas ventas.
Ademas de generar un fastidio latente al cliente con el tema de

nuevamente firmar o pedir un recibo, etc.
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En base a todos estos puntos analizados, a continuacion presentamos
la estrategia implementada en Julio 2011 donde se busca cumplir los

objetivos de Ventas, Altas e Ingresos que estaban lejos de lo ideal.

4.2. NUEVA ESTRATEGIA PLANTEADA.

Se toma la decision de plantear una nueva estrategia de
comercializacion apostando por la inclusiéon de portafolio facil de entender,
de adquirir y que tenga unos precios de promocion para captar a toda la
masa de Medio Valor y Masivo, mejorando los filtros de Bases de Datos,
direccionando los canales a cada tipo de cliente, mejorando y haciendo mas
simple el proceso para que todos los involucrados (Cliente, Vendedor, Back
Office, Marketing) ganen rapidez de gestion y por ende mayor numero de
Ventas, Altas y mayores Ingresos para el segmento buscando cumplir los

objetivos planteados del 2011 para el producto Centrales Telefonicas.
e Portafolio y Precios.
El nuevo portafolio inicia con un analisis de las configuraciones
promedio de las Centrales Telefénicas que nos compraban los
clientes y asi se desarrolla una serie de Pack’s de Centrales, las

cuales se dividen en Pack’s Intelbras y Pack’s Siemens.

e Pack’s Intelbras:
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Pack’s Conecta

Central Intelbras Conecta de configuracion para 2 lineas
X 4 anexos.

Pack Conecta’s Tarjeta Disa (atendedora automatica).

4 equipos anexos TC 500.

S ccn e e e e e e e e e — e c— e ———————

’

’

e e

\,

Central Intelbras Conecta de configuracion para 2 lineas
X 6 anexos.

Tarjeta Disa (atendedora automatica).

Identificador de Llamadas.

1-equipo anexo ID-Office.

5 equipos anexos TC 500. ,

Pack Conectab

L

Certral Intelbras Conecta de configuracion para 2 lineas
x 6 anexos.

Tarjeta Disa (atendedora automatica).

Identificador de Llamadas.

1 equipo anexo ID-Office.

5 equipos anexos TC 500.

. * 1 portero eléctrico. /

N,

B e et L P L L L L EE PP LS P L L L e P LT T

Pack's Modulare

4’ -

/ + Central Intelbras Modulare de configuracion para 3 lineas R
x 8 anexos.

* Tarjeta Disa (atendedora automatica).

* Identificador de Llamadas.

Pack Modulare 8 * Software de Tarificacién con médulos gerencial, de

consulta y reportes incorporados.

* 1 equipo anexo principal TI-730i.
* 1 equipo anexo ID-Office.

\.* 6equipos anexos TC 500. J

e m e e, —, . e e — e E e, M ——————————— =

Pack Conecta6
con Portero

S e ———=”

L ————

/ + Central Intelbras Modulare de configuracién para 3 lineas ™
x 12 anexos.

* Tarjeta Disa (atendedora automatica).

* Identificador de Llamadas.

Software de Tarificacion con médulos gerencial, de
consulta yreportes incorporados.

* 1equipo anexo principal TI-730i.

* 1 equipo anexo ID-Office.

\.* 10equipos anexos TC 500. /

Pack Modulare 12

- -
.
e —————— -
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Listade Precios

A Financiamiento de
Pack’s Intelbras Sim=—— Al contado
36 meses 24 meses 12 meses
Pack Conecta & S5/.4994 S/.69.35 S/.128.12 S/.1,257.15
Pack Conecta b S$/.69.99 S/.97.19 S/.179.56 S/.1972.15
Pack Conecta b c/portero §/.77.99 S/.108.30 S/.200.08 S$/.2,197.60
Pack Modulare 8 S/.144.99 S/.20136 S/.372.00 S/.4,085.86
Pack Madufare 12 S$/.164.99 S/.229.13 S/.42330 S/.4,6L927

Precios Incluido IGV.
Incluye Instalacion.

Figura 4.10. Portafolio Centrales Pack'’s Intelbras y Lista de Precios Julio 2011.

Fuente: Telefonica del Peri S.A.A

Se crearon 5 Pack’s Intelbras con las configuraciones desde la
mas pequena (2x4) hasta la (3x12) orientadas a los clientes
Masivos ya que eran Centrales estandares de configuraciones de
gama Baja. Estos salieron con un precio promocionado al
Financiamiento de 36 meses el cual hacia mas atractivo en
producto en cualquier medio de comunicacién utilizado (Web,

Catalogos, Volantes, Folderes, etc.)

e Pack’s Siemens:
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Pack's Siemens

e

7 Pack 1120:

Desde:
= Vil s/ 2 7 3 o 9 9 mensuales.
3 OpenStage 15T st cad SatsHii Saipe
2 ] 1 Central Hi Path 1120
5,; 3 2 Teléfono Open Stage 16T
4 . 12 Teléfono analégico 5005
L Hi Path1120 EUROSET 5005 = ' /
‘\\.,,_ 3= - B N B _/_/
. Pack 1150:
Desde:

dm;;. 087 5.99 mensuates

optiroint 00

S /v 1 Central Hi Path 1150
6,;"%’ G __,!E/ 4 Teléfono optiPoint 500 standard
EUROSET 5005 EUROSETS(‘)ZO 4 Teléfono anal()gico EUROSET 5020
., HiPath1aso 20 !Teléfono analogico EUROSET 5005
Pack 1150 PRI: N
Desde:
P S' 51.63 7.99 mensuales.
d" ".?. ; R R
= optiPoint 500 1 Central Hi Path 1150 + Tarjeta E1
| £ i 4 Teléfono optiPoi
i A ptiPoint 500 standard
GOlE G245/ - -
~ 4 Teléfono analdgico EUROSET 5020
HiPath 1150 EUROSET5005 EUROSET 5020 1

16 Teléfono analégico EUROSET 5005

Pack 1190:
Desde:

~
L 15 J ,{5' //‘ st 8 49 . 9 9 mensuales.

£  — 1 Central Hi Path 1180
E— 6_'??;’ kafﬁ 4 Teléfono optiPoint 500 standard
HiPath 1190 EUROSET5005 EUROSET 5020 4 Teléfono analdgico EUROSET 5020 |

56 Tetéfono analégico EUROSET 5005
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7 Pack 1190 PRI:

- g& 2895.99 nenuse.
| ' 4 [ Cantidad _ Dessripeion Enuipe [

optiPoint500 T

_ 1 Central Hi Path 1190+ Tarjeta E1
—— c HF C ,;}7 4 Teléfono optiPoint 500 standard ,
HiPath 1190 4 Teléfono analdgico EUROSET 5020 '

EUROSET5005 EUROSETS020
46 Teléfono analdgico EUROSET 5005

Lista de Precios

Mol i, A Financiamiento de Contado

36 meses | 24 meses | 12 meses | (N 1253)
1120 273.99 380.28 702.13 7,706.39
1150 475.99 660.65 1 1,219.78 | 13,388.00
1150 PRI 637.99 885.50 l 1,634.93 | 17,944.60
1190 849.99 1,179.73 | 2,178.18 | 23,907.20
1190 PRI 895.99 1,243.59 | 2,296.09 | 25,201.30

fam ge #nansamienns anun: ae 15%

Presss LSS VBV en Autvds 30088 [ £8u20 + IRmamE3n )

Figura 4.11. Portafolio Centrales Pack’s Siemens y Lista de Precios Julio 2011.
Fuente: Telefonica del Peri S.A.A

También se crearon 5 Pack’s Siemens con las configuraciones
desde mas robustas, desde (4x14) hasta la (RDSI30x60)
orientadas a los clientes De medio y Alto Valor ya que eran
Centrales estandares de configuraciones de gama Media y Alta.
Estos salieron también con wun precio promocionado al
Financiamiento de 36 meses el cual hacia mas atractivo en
producto en cualquier medio de comunicacion utilizado (Web,

Catalogos, Volantes, Folderes, etc.)
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El tema de los Cotizadores se ven reemplazados para las
Pack’s por Fichas simples y rapidas de llenar. En la Figura 4.12,
se muestran las fichas obligatorias de las Centrales y su llenado
por el vendedor el cual simplificaba toda la gestién de Cotizadores

y ademas, era muy simple de capacitar a todos los involucrados

del proceso.
Marcar el Modelo Llenar informacion
y el plazo de Pago cliente

Ficha de Pack"§mp. 's Siemens

Paeks kzeeen jclamiento de Contado
4 meses | 12 meses | (N0 1253}

| peo-2s 702.13 7,706.39

Pocxlavetsd 574906
—t —t : {
Aok lwwcas 516999 WJ.§5_ | 1,2!9.78. 13,388.00 |

| Besso | 1.633.93 | 1794260

Prualomu b o (7814 1 i |
179.73 | 2,178.18 | 23,907.20

Pra Mxdrae b $/.060099 - — + |
233,59 |z.296,oel 2520130 |

Paix Mokl i7 710498

Sy 8 Nasa
et oa o 14 Qe o'a 4 Camtim

“OVONS A Ko 14 ot HI Y o Cli

w e s I

Figura 4.12. Fichas de Pack’s de Centrales Julio 2011.
Fuente: Telefénica del Peru S.A.A

Canales de Venta y Direccionamiento.

Pensando en la comercializacion de los nuevos Pack’s de
Centrales con precios bajos, hubo una reduccion del 30% como
maximo con las configuraciones por cotizador, se establece un nuevo
Scoring de Ventas y nuevos Filtros para las Bases de Datos a los

canales orientados por la gamma y el tipo de cliente que debian
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vender. La Figura 4.13, se muestran los nuevos filtros para las bases

de Datos, diferenciando las bases a entregar por Canales y por tipo

de Gama de Central, haciendo mas efectiva la llegada del vendedor

del respectivo canal (AV, MV o Masivo) a clientes que cumplan los

requisitos de ventas de las nuevas Pack’s de Gama Baja, Media y

Alta.
Check List: Produccion BD
Producto: Centrales Gama Alta/Media Producto: Centrales Gams Media/Baja
Nombre de Campana: Campana Centrales Nombre de Campana: Campana Centrales

Canales destinatarios: TOP 1, 2 Canales destinatarios: Ags, Fgs, Call's y MC
Criterios BD Detalle Criterios BD Detalle
Antigledad del cliente > = 6 meses Antiguedad del cliente > =6 meses

Deuda Cliente

Sindeuda (CLIENTE)

Deuda Cliente

Sindeuda (CLIENTE)

Morosidad Buen Comportamiento Morosidad Buen Comportamiento

Cantidad de Lineas 1 a mas lineas por local Cantidad de Lineas 1 0 2lineas en Local

Con Central Sin central (Teléfono) Con Central Sin central (Teléfono)

ConVoz Avanzada Mgrca F:Iientes con Con Voz Avanzada Marca clientes con Primario
Primario y Troncales y Troncales

Zonal Todas Zonal Todas

Persona Natural

Con Ruc 10 con Negocio

Persona Natural

Con Ruc 10 con Negocio

Persona Juridica

Con Ruc 20

Persona Juridica

Con Ruc 20

Facturacion desde

mayor igual que 100 soles

Facturacion desde

mayor igual que 100 soles

Clientes dentro de TOP 1

Crear marca de prioridad
si el cliente es TOP 10K

Clientes dentro de TOP 1

Crear marca de prioridad si
el cliente es TOP 10K

INFORMA

Aplica

INFORMA

Aplica

Figura 4.13. Nuevos Filtros aplicados a la Base de Datos Negocios para Centrales Julio

2011.

Fuente: Telefonica del Perd S.A.A

Con estos nuevos filtros diferenciados por canal y por Scoring

de Gama de Centrales, en la Figura 4.14 mostramos los nuevos

numeros de Bases gestionadas para cada canal, incluyendo los

Canales Masivos (Call’s y Multicentros) los cuales tenian una base

amplia para que en su gestion IN o Presencial puedan ofrecer Pack’s

de Centrales.
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Clientes
Total Cumplen % sobre
Canal -
Clientes Nuevos Total
Filtros

TOP 1 1,500 1,200 80%
TOP 2 6,000 4,300 72%
Agy Fqgs 37,500 21,000 56%
TOTALAV + MV 45,000 26,500 59%
Masivos 205,000 70,000 34%
TOTAL 250,000 96,500 39%

Figura 4.14. Base de Datos Clientes Potenciales Centrales vs Total Clientes Junio 2011.
Fuente: Telefonica del Peri S.A.A

En la figura se puede observar que la diferencia de los filtros
anteriores con estos nuevos se incluyen 85 mil clientes potenciales
mas, 15 mil Clientes del Medio y Alto Valor y la inclusién de 70 mil
clientes orientados al Masivo para la venta de Centrales Pack’s

Intelbras de Gama Baja.

e Proceso de Venta.

Con este portafolio simplificado, nuevas bases con filtros mas
flexibles y el nuevo Scoring de Ventas diferenciado por Tipo de
Cliente y Central; el proceso debia cambiarse y ajustarse a la rapidez

y flexibilidad de la nueva oferta.
La Figura 4.15 muestra los nuevos requisitos o scoring de

ventas para los clientes que deseaban adquirir una Central en

modalidad Financiada, estos disminuian de 11 requisitos a 7.
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N° | Requisito

1 Contrato de la Central firmado, sellado(*), legible y con huella digital
2 Cotizacion firmada, sellado(*), legibley con huella digital

3 Checklist firmada, sellado(*), legible y con huella digital

4 Ficha RUC de la empresa activa y habida

5 Documento de identidad DNI, CEX, representante Legal

6 Verificar la linea que se va a facturar este activa en ATIS

7 Formato - Datos de Contacto

Figura 4.15. Requisitos o Scoring de Ventas de Centrales Financiadas Julio 2011.
Fuente: Telefonica del Peru S.A.A

Esquematizado mostramos en la Figura 4.16 el nuevo proceso

de venta de Pack’'s de Centrales Telefonicas a Julio 2011.
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En el Anexo N°3 del presente informe detallamos las
validaciones de documentos y requisitos establecidos por el Back
Office, ya que se implementd en contrato por Grabacion de Voz,

haciendo aun mas facil el proceso y la revision de documentos.

En resumen, el cambio de estrategia comercial en Julio 2011 nos

arroja varios puntos importantes:

Se incluyen al portafolio de Centrales Pack’s predeterminadas de
acuerdo al histérico de Ventas de Centrales para que los clientes
puedan adquirir una configuracién determinada para sus necedades,
haciendo mas facil el proceso al vendedor y a los Back’s involucrados
con la validacion de los mismos.

A partir de Julio 2011 los canales de Venta estaban direccionados a
vender los tipos de Centrales que regularmente requerian sus
clientes, teniendo un scoring y requisitos de venta simplificados para
atacar una mayor base de clientes potenciales.

Respecto al proceso, si bien paralelamente los canales podian vender
como antes con cotizador se daba una oportunidad de ofrecer estas
Pack’s con mejores precios y con una simplificacién del proceso. El
cliente no se tendria que ver afectado por las multiples correcciones
de los documentos que presentaba el vendedor y que el Back Office
observaba. Ademas, hacer el contrato en tripartita con el Back de
Grabacion, el Cliente y el Vendedor, hacia las validaciones del Back
mucho mas faciles y On-line; ademas de hacer el contrato por

grabacién de voz en ese instante.

En base a todos estos puntos mejorados, a continuacion presentamos

los resultados de estrategia implementada en Julio 2011.
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4.3. RESULTADOS DE LA NUEVA ESTRATEGIA IMPLEMENTADA.

En el presente punto vamos a presentar los resultados en Ventas,
Altas e Ingresos a fines del 2011, luego de aplicar la nueva estrategia de
comercializacion de Centrales Telefonicas en el area de Marketing de

Avanzados del Segmento Negocio de Telefénica del Peru S.AA.

La figura 4.17 muestra los resultados en Ventas, Altas e Ingresos de

las Centrales Telefonicas.

Erodiictos Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic | Totalé

'Avanzados

Centrales
Ventas 115 119 131 114 128 138 151 214 285 296 263 182 2,136
Altas 129 128 146 125 144 145 140 180 227 237 206 200| 2,007
Ingresos
(miles) 1,130 804 816 642 692 776 578 805 857 815 898 960 9,773

Figura 4.17. Reales de Ventas, Altas e Ingresos a Diciembre 2011 para Centrales
Telefonicas.
Fuente: Telefonica del Peru S.A.A

Respecto a la Figura 1.7 del presente informe la cual muestra los
objetivos del 2011 para los Productos Avanzados; en la Figura 4.18, solo

vamos a mostrar los correspondientes a Centrales Telefonicas:

PO Ene Abr May Jun  Jul Ago Sep Oct Nov Dic ; Total
iAvanzados e A ey S _ TR
Centrales

Ventas 183 214 214 174 208 215 215 216 216 216 235 235 2,541
Altas 148 150 154 158 160 164 167 170 174 177 181  184| 1,985
'(rr:irlzs;))s 650 620 700 750 780 800 850 900 1,000 1,000 900 850| 9,800

Figura 4.18. Objetivos en Ventas, Altas e Ingresos a Diciembre 2011 para Centrales
Telefénicas.
Fuente: Telefénica del Pera S.A.A
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Teniendo el cuadro de Reales del 2011 y los Objetivos impuestos a

principios de ano, la Figura 4.19 muestra el cumplimiento de Centrales.

Productos'En- Feb : Mar  Abr M j. Jul Ago S Oct
Avandados: ittt it e sl o i B DS

Centrales
Ventas 63% 56% 61% 66% 62% 64% 70% 99% 132% 137% 112% 77%

Altas 87% 85% 95% 79% 90% 89% 84% 106% 131% 134% 114% 109%
Ingresos  174% 130% 117% 8% 8% 97% 68% 8% 86% 81% 100% 113%

Figura 4.19. Cumplimiento entre Objetivos y Reales de Ventas, Altas e Ingresos del 2011
para Centrales Telefdnicas.

Fuente: Telefénica del Perii S.A.A
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES.

Con respecto al presente informe se concluye que al cambiar la vision
comercial de un producto inicialmente dominado por reglas rigurosas
y procesos complicados, mediante un cambio de Portafolio se logro
mejorar todos los aspectos comerciales.

Si bien las Ventas de las Centrales no llegaron a cumplir el 100%
establecido, esto no fue de mucha importancia en el Segmento debido
a que la facturacion del cliente hacia la compania empieza en el dia 1
del Alta.

RECOMENDACIONES.

Si bien la cantidad de Altas subid de manera majestuosa, estas Altas
venian de ventas de Centrales en Pack's las cuales tenian un
descuento considerable con respecto a las Centrales por cotizador,
esto hace que el ARPU (explicado en el Punto 3.1 del presente
Informe) disminuye, haciendo que el ARPU x Q que dan los Ingresos
de Centrales no crecio tan rapido como la cantidad de Altas.

Para una situacion similar se recomienda para la compania, no
asociar los objetivos con mayor fuerza en Cantidad (Q) que en
Ingresos, ya que si bien la estrategia funciond para cumplir los
objetivos del 2011, el analisis posterior para los siguientes anos
puede resultar perjudicial en los esfuerzos asociados en hacer Ventas

mas no en conseguir Valor.
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ANEXOS

ANEXO N°1 COTIZADORES DE CENTRALES INTELBRAS Y SIEMENS.

Cotizacion de Central Telefonica Telefonica del Perii 5.A.A.

e - = e e

ta 22/06/2013

Central Analogica para 2 lineas 16 anexos con 1 telefono T1.730i, 1 teléfono TC-500

Perla, 1 teléfono TC-500 Grafito y con 1 teléfono ID-Office

10403760065 |CENTRAL CORP 8000 - 0x0 (inc CD « Cable 7.5) 1 2,057.81 2,057.81
| 10403760087 |TARJETA BASE CALLER ID - CORP 8000 1 101.30 101.30
| 10403760086 |TARJETA CALLER D FSK 1 LINEA - CORP 8000 2 91.16 182.33
| 10403760085 |TARJETA DISA TI 2 CAMALES - CORP 8000 1 708.84 708.84
| 10403760084 |TARJETA 2 LINEAS - CORP 8000 1 172.83 172.83
' 10403760083 |TARJETA 4 INTERNOS/EXTENSIONES BALANCEADA - CORP 8000 4 114.08 456.33
| 10403760082 |BUZOM DE VOZ - CORP 8000 1 2,326.08 2,326.08
10403760092 |INTERFAZ DE ACTUACION EXTERNA ITA 700 1 149.87 149.87
| 10403760101 |PORTERO ELECTRICO PI100 1 204.49 204.49
| 10401570009 [Telefono analogo Intelbras D Office - Peria 1 151.38 151.38
| 10401570008 |Telefono analogo Intelbras ID Office - Grafito 1 151.38 151.38
| 10401570015 [Telefono analogo TC-500 - Perla 1 49.11 49.11
10401570013 |Telefono analogo TC-500 - Grafto 1 49.11 49.11
| 10401570014 |[TELEFONO ANALOGICO PROPETARIO - T1-730i CON LCD 1 450.39 410.39
|
|
|
|
|
PRECIO TOTAL DE PROPUESTA sin IGV en S/. 7,201.24

77



1) Se aceptan todas las condiciones de uso estipuladas en el contrato de compra venta o alquiler.
2) El cliente no debera tener ningtn tipo de deuda con Telefonica
3) Tiempo de vigencia de la oferta 15 dias a partir de la fecha de recepcion.
4) Se facturara en nuevos soles altipo de cambio vigente el dia de emision de la factura
5) tnicio de facturacion a partir de la fecha de instalacion
6) Bocumentacion necesaria de Cliente
- Ruc
- Copia DHNidel Cliente o su Representante Legal
- Copia de inscripcion en Registros Piblcos (empresa)
- Opcionat : Recibo de Luz, Agua o Teléfono a nombre de la empresa
- Firma de propuesta / contrato
7) Garantia vigente por 24 meses : La garantia incluye el cambio de partes de los equipos en
caso de defecto de fabrica (solo oara venta)

Consideraciones en la instalacion
8) Tiempo estimado de instalacion de paquetes promocionales:
- Lima: maximo de 4 dias Otiles
- Provincia: maximo de 9 dias Gties
9) Tiempo estimado de instalacion de accesorios que no Se encuentren en stock:
- Lima: maximo de 20 dias utiles
- Provincia: maximo de 25 dias Utiles
10) La instalacion considera un maximo de 10m de cable por punto telefonico, de necesfarse mds cableado se presentara un
presupuesto que debera ser confirmado para 8u ejecucion y posterior facturacion
11 ) Sise solicta la instalacion de teléfonos no adquiridos en esta propuesta, se cobrara el cable adicional necesario.
Cable Interno : S/. 1.38 por metro / Cable Externo : S/. 2.1 por metro. (precios no incluyen IGV).
12) La instalacion incluye jacks
13) Eldescuento por Combo de oz esta sujeto a la compra y permanencia de los productos que  conforman la oferta del
paguete.
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I movistar

Cotizacion de [Central Telefonica Intelbras

Fecha: 01/01/1900

Cliente: 1 Nro. inscripcion: 1
Atencion: 1
Direccion: 1

Servicio: CENTRAL TELEFONICA INTELBRAS - CORP 8000

Vilidez Cotizador desde:  25/06/2011 Ciclo: 08]

hasta: 25/07/2011

Propuesta Técnica
Central Analogica para 2 lineas 16 anexos con 1 telétono |1i-
®.730i, 1 teléfono TC.500 Perla, 1 teléfono TC-500 Grafito y con 1
teléfono IN-Office
e Configuracion maxima: 8 Lineas X 24 Anexos
e Software de Tarificacion con Modulo Gerencial y Modulos de
Consultas y Reportes Incorporados.
® Incluye Instalacion, programacion, cableado (Pto. 11), garantia 2
anos

Caracteristicas principales

® Operadora Virtual {dia y/0 noche) [ e ——————— "

® Reporte de llamadas (en linea) N

® Identificacion de llamadas (opcional) ;

® Portero Electrénico (opcional) '

® Habilitar y/o restringir llamadas a teléfonos fijos, maviles,
larga distancia por anexo y/o contrasefia e -~

® Bloqueo de anexos en Horarios no laborables s —

® Conferencia, transferencia, musica en espera £

® Habilitacion de dos anexos en caso de falta de energia

Beneficios de central telefénica Intelbras

® Con la central podrds administrar de manera mas eficiente [a
comunicacion en tu negocio

e Reducir y controlar los Gastos telefonico

e Atenderias 24 horas del dia (mensajes de acuerdo

al servicio que ofreces)

Crecer de acuerdo a tus necesidades

Decidir tiempo maximo de cada llamada

Conocer a tus mejores Clientes
Numero gratuito de atencion de averias 080016600
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M movistar Propuesta Econdmica

Descrip _“m

CENTRAL CORP 8000 - 0x0 (Inc CD + Cable 7.5)

feguniaro ——otal |

10403760065 1 2,057.81 2,057.81
10403760087 |TARJETA BASE CALLER 1D - CORP 8000 1 101.30 101.30
10403760086 [TARJETA CALLER D FSK 1 LINEA - CORP 8000 2 91.16 182.33
10403760085 | TARJETA DISA TI2 CANALES - CORP 8000 3 708.84 708.84
10403760084 [TARJETA 2 LINEAS - CORP 8000 1 172.83 172.83
10403760083 [ TARJETA 4 INTERNOS/EXTENSIONES BALANCEADA - CO 4 114.08 456.33
10403760082 |BUZON DE VOZ - CORP 8000 1 2,326.08 2,326.08
10403760092 [INTERFAZ DE ACTUACION EXTERNA ITA 700 i 149.87 149.87
10403760101 |PORTERO ELECTRICO PI 100 1 204.49 204.49
10401570009 |Telefono analogo Intelbras D Office - Perla k] 151.38 151.38
10401570008 | Telefono analogo Intelbras 10 Office - Grafito 1 151.38 151.38
10401570015 |Telefono analogo TC-500 - Perla 1 49.11 49.11
10401570013 |Telefono analogo TC-500 - Graftto 1 49.11 49.11
10401570014 |TELEFONO ANALOGICO PROPIETARIO - TI-730i CON LCD 1 440.39 440.39
Valor del Equipo S. Valor de Instalacion S. [ 632.09]
Valor del Equipo SI. Inc. IGV Valor de Instalacion SL. Inc. IGV | 74586
Se considera una tasa de interés en Soles de 18% anual
Venta financiada Equipo + Instalacion a 12 CUOTAS incluido IGV S/. | 841.57 |
Venta financiada Equipo + Instalacion a 24 CUOTAS incluido IGV S/. [ 455.53 i
Venta financiada Equipo + Instalacion a 36 CUOTAS incluido IGV S/. | 328.01 |
{ET Cliente ha adquindo una central en condicion de —----—-woooooooooooo oo an——— ___ 1
Consideraciones:
1) Se aceptan todas las condiciones de uso estipuladas en el contrato de compra venta o Venta Financiado
2) El cliente no debera tener ningln tipo de deuda con Telefanica
3) Tiempo de vigencia de la oferta 15 dias a partir de la fecha de recepcion.
4) Inicio de facturacion a partir de la fecha de instalacion.
5) Documszntacion necesaria de Cliente :
-RUC - Copia DNl del Cliente 0 su Representante Legal
- Copia de inscripcion en Registros Piblicos (empresa)
- Opcional : Recibo de Luz, Agua o Teléfono a nombre de la empresa
- Firma de propuesta / contrato
6) Garantia vigente por 24 meses : La garantia incluye el cambio de partes de los equipos en
caso de defecto de fabrica (solo para venta)
Consideraciones en la instalacion :
7) Tiempo estimado de instalacion de paquetes promocionales de centrales Analdgicas:
- Lima: maximo de 4 dias dtiles - Provincia: maximo de 11 dias Utiles
8) Tiempo estimado de instalacion de accesorios que no se encuentren en stock:
- Lima: maximo de 20 dias Otiles - Provincia: maximo de 25 dias Otiles
9) La instalacion considera 80 mt de cable para Central Conecta, 120 mt para llodulare y 200 mt para Corp 8000.
10 ) Por el cabieado en exceso no considerado en el punto 10 se cobrara
Cable Interno : S/. 1.38 por metro / Cable Externo : S/. 2.1 por metro. (precios no incluyen IGV).
11) La instalacion no incluye jacks ni Canaletas
12) Requisitos: Contar con estabilizador de vottaje / Ambiente Ventilado /No expuesto a motores / De facil acceso
Firma y sello del Cliente
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SIEMENS

SISTEPAA CONFIGURADO

Sistema Basico

o
Troncales Anakgicas FALSO
Enlaces PRI FALSO
Anexos del glstema
Anexes Analdgicos FAL
Anexes Digiales FALSO
Ranuras Dispanlibles Gabinete Basico FaLSO

[PUERTOS DE TRONCALES

O

33 Revisar lodos los ngs

A HPath 1120 no bene primaro, ingresar haste 1 si es HiPath 1150 y hasta 2 si es HiPath 1130

33l ingresar Ia cantidad correcta de teifonos analdgicos conforme puerlos disponibles

33 Maximo 1 sistema en HiPath 1150 o HPath 1190

SISTEMA CONFIGURADO
os de datos y verificar maxmuos

Ingresar numero par hasta 4 para HiPath 1120, 14 para HiPath 1150 o hasta 34 para HPath 1190|

HPath 1120 no tiene BRI ingresar hasta S para HPath 1150 o 10 HiPath 1190

Corragir cantidad de puartos digiae:
Corragir cantidad da

Ingresar s cantidad correcta de teié digitales puertos di

Maxima 1 satema en HiPath 1150 o HPath 1190

LIMPIAR COHNFIG URACION

COTIZACION REFERENCIAL

HOTAS ACLARATORIAS DE CONFIGURACION
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- Solo las celdas verdes pueden ser modificadas por el usuario

- Por defecto lodas la centrales HPath 1100 viene con un EVH (Entry Voice Mail)

- Por defecto fodas Is centrales HPath 1100 viena con Tardficador Regort integrado

- Por detecto lodas la centrales HiPath 1100 viene con una Sohician Hotelera Basica

- Por defecto se ofertan teléfonos en color Artico (BLANCO), para color Kanganeso (HEGRO)
los tiempos de entrega son de 60 dias_contacte a su pre-venta

- Las fechas de vaidez de |a oferta son Iss mismas de validzz dei cotizador

SIEMENS




M movVvistor GENERAR OFERTA [ SI E M ENS

0
. . r L . .
Cotizacion de Central Telefonica Siemens
Cliente: 0 Fecha: 23/05/2013
Atencion: 0 Nro. Inscripcion: [1}
Direccion: 0 Modelo:
Servicio: PROVISION CENTRAL TELEFONICA SIEMENS Ver_Catizador: SIEMENS_COT_JUti2011-024-7-0
Comercial: 0 Validez Cotizador desde: 08/06/2011
hasta: 15/07/2011
PROPUESTA TECNICA
Central Analogica - Digital Ademas incluye:
0 Acceso primario 0 Anexos analogicos
0 Lineas analogicas 0 Anexos digitales
0 teléfonos digitales optiPoint standard
o panel de tecias - key module

Adicionalmente:

e FALSO

e Correo de Voz para 24 Usuarios, 120 min de grabacion.

e Operadora Automatica con reconocimiento de FAX/DID

o Sofiware de Tarificacion

e Incluye Instalacion, programacion, cableado (Pto. 11), garantia 2 afios
e El cotor de los teléfonos ofertados es ARTICO

Caracteristicas principales — e

e Reporte de lamadas (en linea) _l ; | i | % .:\‘,‘_{:‘?
e |dentificacion de llamadas (opcional) | "'““‘A.__
e Portero Electronico (opcional)

e Habilitar y/o restringir lamadas ateléfonos fijos, moviles,
larga distancia por anexo y/o contrasefia
e Bloqueo de anexos en Horarios no laborables | = |
e Conferencia, transferencia, misica en espera (intema o externa) | | P
e Llamada en espera, estacionamiento de llamadas, captura, desvio
e Rellamada, llamada urgente, nimeros de emergencia, rediscado
e Jefe-Secretaria —
o Klonitoreo de Ambiente (Babyphone).
e Administracion via LAN (Opcional).
e Agenda central e individual @@ @
e Redireccionamiento de lineas en caso de pérdida de energia
o Definicion por extension de nimeros autorizados a llamar
e LCR -Enrutamiento eficiente de llamadas para ahorro de costos
e Temporizador de Llamadas por extension
o Bolsa de Minutos para llamadas extemas
e Cola de llamadas
o Despertador
o Pequeiia Solucion Hotelera (Incluida) Harva de wocmson dewctne  Danadeinaisin  Dasn do fairumranias

[ o ] | =
| aasn.
o L R -~ T ST AL TR

/

Beneficios de Central Telefonica Siemens

. |
Con la central podras administrar de manera mas eficiente la comunicacion en tu negocio
e Reduciry controlar los Gastos telefonicos
® Atender las 24 horas del dia (mensajes de acuerdo
al servicio que ofreces)
e Crecer de acuerdo a tus necesidades
e Decidir tiempo maximo de cada llamada

e Conocer mejor a tus clientes
e Numero gratuito de atencién de averias 080016600

(N movistar SIEMENS
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PROPUESTA ECONOMICA
0

Codigo Descripcion Cantidad Prec. Unitario Total
10403760380 Sistema basico HiPath 1150 V7.0 con capacidad 2 /10 0 2,735.81 0.00
10403760375 Hdéduto EVIA 0 38129 000
10403760482 Cabe adaptador V.24 0 416 26 000
10403760483 Kit modulo Up0/E (4 puertos), incl CTR 0 766.45 0.00
10403760593 1ddulo de expansion 2/ 0 0 276 16 0.00
10403760616 Cable de poder USA 0 21.58 0.00
10403760359 Teléfono optiPoint 500 standard, artico 0 752.97 0.00
10403760357 Panel adosado de 16 teclas (Key Module), artico 0 252 87 0.00
10403760470 Cordon de c on 6m 0 13.34 0.00
10403760492 Tarificacion PCSistel Report S0 anexos - Interfaz Higath 1100 0 967 95 0.00

104037601355 Cable 25 Pares 0 162 35 0.00
10402580011S Conector BIX 1A 0 26 47 000
10402580010S Hontante BIX 10C 0 44 82 0.00
Precio de Contado de Equipos T 0S en Sf. 0.00

Precio de Instalacion en Limaen S/. 0.00

0.00

0.00

VENTA FINANCIADA (EQUIPOS E INSTALACION) 12 MESES EN S/. incluido IGV 0.00

VENTA FINANCIADA (EQUIPOS E INSTALACION) 24 MESES EN S/. incluidoIGV 0.00

VENTAFINANCIADA (EQUIPOS E INSTALACION) 36 MESES EN S/. incluido IGV 0.00

0
Todos los precios INCLUYEN el I.G.V. de acuerdo al valor vigente de la Orden de Compra

El Cliente ha adquirido una centraltelefonica en condicion de en

Consideraciones:
1) Se aceptan todas las condiciones de uso estipuladas en el contrato de compraventa o Venta Financiada
2) El diente no deberd tener ningun tipo de deuda con Telefdnica
3) Tiempo de validez de |3 oferta 15 dias a partir de I3 fecha de recepcion.
4) Se facturara en nuevos soles
5) Inicio de facturacion a partir de |a fecha de instalacién.
6) Documentacion necesaria de Cliente :
- Copia del RUC
- Copia DNI del Cliente o0 su Representante Legal
- Copia de inscripcion en Registros Pubticos (empresa)
- Opcional : Recibo de Luz, Agua o Tetéfono a nombre de laempresa
- Firma de propuesta / contrato
7) Garantia vigente por 24 meses : La garantia incluye el cambio de partes de los equipos en caso de defecto de fabrica
(solo paraventa)
8) Lainstalacion para la venta financiada esta ya contemplada en la cuota mensual

Consideraciones en la instalacion :
8) Tiempo estimado de instalacionde paquetes promocionales de Centrales:

- Lima: maximo de 4 dias utiles - Provincia: maximo de 11 dias Utiles
9) Tiempo estimado de instalacion de accesorios que no se encuentren en stock

- Lima: maximo de 20 dias utiles - Provincia: maximo de 25 dias utiles
10) La instalacién considera 10 mt de cable parala Operadora Central por equipo instalado
11) Por el cableado en exceso no considerado en el punto 10 se cobrard

Cable {nterno : Si. 1.38 por metro / Cable Externo : SI. 2.1 por metro. (precios no incluyen IGV).

12) La instalacién no incluye Jacks ni Canaletas
13) Requisitos: Contar con estabilizador de voitaje / Ambiente Ventitado / No expuesto a motores / De facil acceso

Firma v sello del Cliente
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ANEXO N°2 REQUISITOS Y DOCUMENTOS DE VALIDACION BB.OO. A
MAYO 2011.

0 S

1 Contrato firmado, sellado(*) , legible y La regla no tiene excepciones Sila firma no se parece, el cliente debe volver a
huella digital firmar el documento o los documentos, lo mas
% B A4 L ¢ parecido al DN}
2 Cotizacion firmada, sellada(*), legible y
huella digital
3 Checklist firmada, seifada(*) , legible y
huella digital
4 Ficha RUC de la empresa activa y habida  La regla no tiene excepciones El cliente debe estar activo y habido, al
momentode la verificacion por parte del back
5 Documento de identidad DN, CEX, La regla no tiene excepciones Si el documento esta vencido, o en tramite (si
representante Legal es que adjuntarecibo) se rechazara, no se
acepta pantallazos Reniec.
6 Recibo de Agua 6 Recibo Luz 6 Contrato Se acepta el documento, si es que Solo se requiere uno de los 4 documentos, el
de Alquiler 6 Contrato de Compra/Venta" estaa nombre del representante back rechazara este requisito, si es que publica
legal, que figura en ia partida 2 0 mas de estos documentos los cuales
SUNAT difieren de entre si y de la razén social
contratante {natural o juridica),
7 Que no tenga deuda con Telefonica del Se consideran los 23 dias de No se consideran los casos con dos 6 mas
Peru en ningun producto o servicio (cde vencimiento, recibospendientes, si no cumple, se rechaza.
Voz y Datos) El Back revisara los sistemas ATIS e ISIS, para
verificar la NO DEUDA del cliente
8 Verificar la linea que se va a facturareste  taregla no tiene excepciones La linea debe aparecer en ATIS, si se visualiza
__activa en ATIS solo en Omega 6 en Gestel, se rechazara
9 Antigiiedad del cliente Negocios > 9 Venta Contado La regia no tiene excepciones
meses
10 Central de Riesgos de la empresas al 80%  Lareglano tiene excepciones Si no hay informacién en Central de Riesgo se
en la SBS en los dltimos & meses. (solo la aprueba la venta
empresa}
11 Facturacion minima mensual del cliente Laregla no tiene excepciones Facturacidn minima mensual del cliente en
de 150 nuevos soles. servicios de telefonia minima de 150 nuevos

soles (se considera la suma de todos los
servicios asociados al cliente sin distincion de
local) - revision del ultimo mes
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Detalle de verificacion de Requisitos de centrales

1. Contrato firmado:

El contrato debe estar debidamente llenado con los datos:

Nombre o Razon sodal de la Empresa
Direccion :

Representado(a) por su :
Identificada(a) con

R.U.C/DMNI/CEX

Datos de LA COTIZACION

Numero : (No es obligatorio)
Precio Total - US5

N® Armadas :

Cuota Inical de : USS (Es opcionai)
Instalacion : USS

0 vty e Wl W 00 ik B0 & e R - 4 Eh
BT (AGN N (Rl SerweaMl WDWW Sgal =
™ & & i T e

TELEFOMIC 2 L3 COMPAADOKS

[}l az LA COMPYADORA

Hambre o Bagdn Sochal o 2 Drpess

Laraccide

Papie-Lertas| o) par 9 | rja)

Sontfdii) com ]u- ( E =TT

Cea pitoidainscrites on [

Los da os deben ser legibles y sin manchas
2. Cotizacion firmada

La co ‘zacion puede ser forma o ISIS (cotizacion de Nortel ) o Excel {cotizacion
in elbras), cualquiera de la dos debe estar debidamente firmado legibles y sin manchas



Si la cotizacion es Nortel, para los casos de venta financiada debe adjuntar su plan de
cuotas hoja de cuotas apagar.

Cotizacion Intelbas

JLEFONICA
NEGOCIOS Propuesti Econdmica

ASIEATS [MCRO SENTRAL MOOILARE - 260 (las 20 + Catés 1.5) 1 AL 370 14

_AGB00 | TASIDTA DISA 1 #3 1% 221
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ST JTAIETA D NTERND MODULARE BALANCE ADA 3 ITRY] 122 41
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A0 [TELEFOND ANALOGICO RROFETARIG - T T30 SO LGD 1 13108 | tes0
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Check List

Los datos deben ser legibles y sin manchas

CHECKLIST CENTRALES (1 de 2}
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3. Documento de identidad DNI, CEX, representante Legal (Vigente}
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4. Pantalla Ruc Activo y Habido
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5. Recibo de Agua ¢ Recibo Luz o Contrato de Alquiler 6 Contrato
Compra/Venta"
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6. Verificar la linea que se va a facturar este activa en AT!IS

La linea que se va a fact rar este activa (no linea IRIS, Prepago, TUP o TPI} y a nombre
de la razén social contratante.

Se tiene que verificar el tipo de linea en la sig iente opcién de ATIS: Desarrollos
locales-> Cons lta intelgral

we ! Lphrms v L

Prioma & i - L e 4] ‘ i b S Enh 1
L T ] ‘g‘

o . o aniﬁm e it E e A R |

hvhl.’ln Ve B BTt Bk A 2]ty e

ATHO04 L UEME | commes | racTimacin)| mm.m
mm-nm Mﬂ m T wmm m M Cimtallw Py bn m* T e mml.m

Fars e Lemr o | mresiel | (0

o i iyt Pk || e
Corvyabie tho Pk oy (T e ot
Tuin e b Ay il 0 TR

Jelefonica ===

L e e

=1x

T ONAWAMA 6
= E caree | .'

P T e e ST S e
W [t4sa10m Gene: | 1@ o | rissTz immumﬁ
oetre [secrer rems L : T a.n 17AT150
LAY ES ; rasecan W-&T"""""‘""‘"
W Oc: ; F s T R e ¥ toonestn maos
F tgrecmmiun: ren gaoy F___——' Lo e B T
[ oy e ke I:u.mrm VR LUIA CACRARLTS U L4 CHmas
B qﬁm A8 Cuton YT |
= The i w7
Sutkpa | Piuc : T
Ty a4 Do n Toasd {Tei_l:nhc . oAtk recueaion
Tt - : 2] Mg i |
T ,,_“_,, sy T e
- NsArT mm
| gxf

LTS V) lﬁ F«”mw .
- - - _ —_ —.!
BECaw, | Bokckeas | Ofic | Fuina | cojeers | Fices | devvke |

91



En esta opcion se tiene que ver que esté activo, sin deuda veri cando que sea una
linea abierta, RDSI o Control

Asimismo en las lineas del tipo Prepago, IRIS, TUPS no se puede comerciali ar para ella
se muestra los ejemplo:

Linea Prepago (No Habilitada)
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Linea TUPS (No Habilitada)
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Linea IRIS (No Habilitada)




7. No deuda en las lineas con TDP donde se instalara la central

Se verifica que no este con deuda donde indique Deuda Total
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Si la deuda no esta vencida el pedido pasa y se puede verificar en la misma opcion en
elicano Factura.

ia - ey

Lo i B
| s Beliosyd:  [104E1000 E Chivie | ¢ 1m0l awb [ AT

| Litmda Faduras
| ke B

2 1429
POOATZ44 05105

| ONATEEAR | M EO2L00 MAFNGR [T

| DTS2 | S£12,3506 16401 LOHE S01303 hEQRl T
[0AT4EI T 1 3 SAISI0 | &1 28007 piLtimns by SRR
P ATAEDLGTI | 353 SR & 1007 [Ho10m7 FELT IO

| pdzeenesiy | 165631 98,180 LG ERT anaeue

\ HAMTAE44B112 | 3 S2,P00 Enasmy 200007 amaooe
OATIEALGNY | el {EAD h R G
paTapgan | __CNT 9380 0310007 FIOLICT G
JON47 44 E40412 | 21794800 | V22 G007 D3 |1 0 odea
e et P 2012 000 | 20T XO? (CLL ALY
BT aRem €401 XN $0T)7 G Hagi o

4 LRSS | |

94



8. Antigiiedad del cliente con Telefonica minimo 9 meses
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9. Pago puntual del recibo en los ultimos 6 meses
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10. Evaluacion de Central de Riesgos de la empresas al 100% en el SBS en los
uftimos 6 meses.{solo la empresa)

Se realiza la verificacion en el sistema informa, para ello el diente debe ener 100% en
los Gltimos 6 meses, contar con informacion parcial durante esos 6 meses o no contar
con informacion dentrode esos 6 meses.

Ejemplo 1: 00% los “altimos” 6 meses , cliente pasa

100% 100% 100% 100% 100% 100%
Normal
CCPP
DEF
DUD
Pera:qa
Mes b Mes 2 Mes 2 Mss 1

Ejemplo 2: 100% “parcial” los “Gltimos” 6 meses, cliente pasa

100% 100% 100°%
Normal

CCcPP
DEF
DUD
Perdida

Mes & Mes 4 Mes 3 Mes 2 Mes 1

100% 100% 100%
Normal
ccep
DEF
DUD
Perdida

Mes 8 Mes 5 M=s 4 Mes 3 Mes 2 Mes 1

100%
Normal
CCFP
DEF
DUD
Peraca

Mes @ Mez 5 Mzs 4 Mes 3 Mes 2 Mes 1

Ejemplo 3: o cuenta con informacion los “iltimos” 6 neses, cliente pasa
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Nermal
CCPP
DEF
DuUD
Perdias

Mes 6 Mes 5 Mses 4 Mes 2 Mes 2 Meg !

Valores que no estén en los indicados el cliente NO PASA

Otros Consideraciones

» Toda “Venta financiada” que venga en el tipo de modalidad “Venta” serd
rechazada hasta que coloquen en el prefijo correcto

Ejemplo 1: Registro en GESNEG Correcto
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S Sirmdlar Al de 18 Vents ol see s 0 8 S s G 3 0

Cartralas, considarando qUE P et e e P Ty
» 1 S - -
ghora existirala modalidad | -t e Tow
: de Vanta financiada, PAn e b
boste atr

——— —1 . ]
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i _ il B
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N =

-l -.
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o] @R | ] e g o] e are o el THIRESES S,

Ejemplo 2: egistro en Web Seguimie o Correcto
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:Elragictro de manara
inicial sera similar al de
Hla Venta de Carntralas,
feonsidetando gue
ahora exishré la
:maddidad da Verta
Ainanciada
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Ejemplo 3: Registro incorrecto visualizado en Web Seguimiento
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ANEXO N°3 DOCUMENTOS Y REQUISITOS DE VALIDACION BB.0O. A
JULIO 2011 CON LA IMPLEMENTACION DEL CONTRATO CON
GRABACION DE VOZ.

~N° | Requisito

-

- Contrato de la Central firnado, sellado(*), legibley con huella digital
| Cotizacion firnada, sellado(*), legible y con huella digital

Checklist firmada, sellado(*), legible y con huella digital

Ficha RUC de la empresa activa y habida

Documento de identidad DNI, CEX, representante Legal

Verificar la linea que se va a facturar este activa en ATIS

-~ D (2] S W N

Formato - Datos de Contacto

1. Contrato por grabacion de Voz.

MODELO DE SPEECH DE ALTA CENTRALES PACK'S CENTRALES
SPEECH: ALTA

Sefior/a, empezaremos a grabar nuestra conversacion y le agradeceré nos confirme lo siguiente:

Grabaddn:

10 OL10:
1 ;El nombredala empresaes _ 2 SuRUCes
(el cliente debe responder que si)
2.El domicilio da | empresa es......
(gl dienta debe dar este data)
ERFI-F - SRR ) | [—— y &s titular/representante facultado para contratar este
servicio?
(el cliente debe responder qua si)
4. jCudl es su lugar y fecha de nadmiento?
(el cliante debe dar estos datos)
5. ;Cual &5 &l nombre de su padray madre?
(el dlignte deba responder)
& ;Cual s su correp electronico?
(el clientz debe responder)

(De ser usuarlo) confirmenos por favor su3rgo dentrodels empresa.

A continuacion le indiremos las Gracteristias principales dal contrato:

7. (Repetir por @da produco contratado)

La Central ___ (Indicar producto) leotorga____ (Indicar
caracteristlcas), con un financiamiento a meses (Indlcar cuotas) con cuots mensual
deS/._____ _.[Indicar precio) incluido I1GV.

(51 hublese Promodén Usted ha sido informado sobre |a promosion que Telefonica leofrece
la cual consiste en (indicar promodon en rentde Instalacion).

La instalacion se efectuara en unplazoMAXIMO de_______diassiempre queexistan |as facilidades
técnicas necesarias.

Por favor, indiquanos 1a direccién en la quese proceders con |a instaladion del producto: (el gdiente
debe responder.

Por favor, indiquenos si |a direcxion deinstalacén es un iozal terminado y cuenta con corriente
estabilizada: (el dignte debe responder)

Mencionar Observaciones 1 en caso Ias hubiese {Ver cartlita-Observaclones 1)

Habiendo sido informado de las Gracteristicas del contrato, le agradeczré diga: S acepto

Le informamos que luego da haber revisado sus datos en el sistema de RENIEC su padido es
procedente.

Siendo |as (HH:MM horas) del dia (DD/MM/AAAA) registramos |a contratacion de |3 linea elegida
oo el V' da pedido (XKIOTDO().

Muchas gradas por laconfianz3 depositada en nosotros, astamos par3 servirle
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Speech para grabacion de Voz.

PRODUCTO > ROM CARACTERISTICAS INSTALACION

e by DOSERVACIONES 1

ALACKON

§/.128.12

Allmeses

Central Conecta de para2
linoas y 4 anexoa, Taneta Disa (atendedora
automatica), 4 equipos anexos TC 500.

PACKCONLCTA4 | AZ4meses §1.69.36

A 38 mases S/.49.94

Af{2meses | S8).179.56

B Mediante iapresente
Central tntelbras Conecta de configuracion para 2 rabacion, el comprador

lineas y 6 anexos, Tarjeta Disa (atendedora 80 compromete a pagar
PACKCOMECTAG | A24meses §1.97.19 automatica), 5 equipos anexos TC-500 y 1 equipo el preclo pacindo de
anexo ID-Office, identificador de llamadas. neuerdo &}

financiamiento elegido.
Movistar abonara las
cuolas mensuaies

Al6meses S/. 69.99

.
E T
il 2 | At2meses | 5. 200.08 ) i A
- E | | Centrat Conecta de 6n para 2 7 dias habiies teletonlico. La
s lineas y 6 anexos, Tarjeta Disa (atendedora en promedio N
é & PAE:"C:OH'EELA S | A24 meses S/. 108.30 automatica), 5 equipos anexos TC-500 v 1 equipo Im'::d: :)“ L (30 dias com'::?;: ;e:i::é v
- - anexo 10 Office, identificador de flamadas y portero . calendano calen';ar(o ara efectuar
< B eléctrico. méximo) P .
w g AT /. 77.99 por escrito cualquier
O e (RS obsetvacion respecto a
3u funclonamiento.
Wowistar se reserva la
A12meses S1.372.00 Centisl de 6n para3 propiedad del blen
! lineas y 8 anexos, Tatjeta Disa (atendedora | hasta que ta
automatica), 6 equipos anexos TC-500 y 1 equipa | compradora haya |
PACK PODULARE 8 | A24 meses S/. 201.36 anexo 1D Office, 1 equipo anexo T1-730y identificador pagado el integro de!
—_— de con de T con precio pactado en et
Modulo Gerencral y Modulos de Consullss y financiamiento. |

51. 144.99 Reportes Incorporados.

At2meses | S/, 423.30

Central Imelbras Modulare de contiguracton para 4
lineas y 12 anexos, Tarjeta Disa (atendedora
automanca), 10 equipos anexos TC-600 y 1 equipo
anexo 10.Office, 1 equlpo anexo T1.730), identificador
de de T con
tAodulo G laly de C y
Reportes Incorporados.

PACK MODULARE 12| A 24 meses S/, 229.13

Alemeses | S/. 164.99

2. Cotizacion o Ficha de Packs.

Marcar el Modelo Llenar informacion
y el plazo de Pago cliente

k's Siemens

Marcar b oot ot

Wprcst s ppim torte igtetagfis deetre sa s ol fe precen

LIRS I I '
Pock italnn | Mo Pack’s Lli, i

Wwran | Tomen | 36meses | B4 meses | 12 meses | (V0 1253}
PR sask | wos e 1k, 7399 | beozs | 70213 | 770639
RSN T P g 150 Ny | @755 | feass | 121998] 1338800

wnm | wmn | s e HY ‘1 * i | 163593 8 17.4460
I ; : t { 1190 s2999 | hi7a7s | 217818 | 2390720
Pacs Matiam NN ) RN v moo Viim
! 1190 PRI s9s5.99 | faease | 229609 | 2520030

| Pt Muabiam 1] L YLl Lo

e L

T T |

S L

R e Y

“oehast 0 (o 10 000 | @ Camre ) Totrem bi ove = owws i toars: [ =

D Lt b L ] Fomee e renma | i

— rmmarn [ —————

I [ Joue
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Checklist.
Ficha RUC de la empresa activa y habida
Documento de identidad DNI, CEX, representante Legal

Verificar la linea que se va a facturar este activa en ATIS

S L

Formato - Datos de Contacto

Informacion Online con el Cliente — VValidacion Back Office.
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