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RESUMEN

En la empresa “CONECEL” S.A. sede Guayaquil, se realizé el presente
proyecto de investigacion centrado en proponer un plan de mejora para
solucionar los problemas actuales para reducir el nimero de reclamos de
los clientes. El principal objetivo del trabajo es conocer la problematica
actual para poder aumentar la satisfaccion de la clientela con relacion a la
entrega de productos tecnoldgicos, para de esta manera evitar que
busquen a la competencia. Para ello, se fundamento teéricamente los
temas relacionados con el proceso de entrega y comercializacién; donde
se utilizaron los tipos de investigacion exploratoria y correlacional
seguidas de la aplicacion de las técnicas de entrevistas a personal de la
agencia CLARO y encuestas a los clientes de la sede Guayaquil donde se
tomo una muestra de 550 personas para la misma. En los resultados se
inicia tabulando las respuestas de los clientes con relacién al servicio de
entrega de productos tecnolégicos y luego la tabulacion de las cinco
preguntas de las entrevistas con relacion al tipo de comercializacion
actual que maneja la empresa. Como conclusion primordial de la
investigacion, se indica que para la solucion de los problemas actuales es
necesario invertir y aplicar de forma inmediata todas las estrategias
propuestas en el plan de mejora para “CONECEL” S.A.; con ello, se
reducira significativamente la cantidad de reclamos via Call Center o
personalmente de los clientes. Para que igual de esta forma sigan
utilizando los servicios y productos del negocio.

proceso entrega comercializacion
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ABSTRACT

In the company "CONECEL" S.A. Guayaquil headquarters, this research
project was carried out focused on proposing an improvement plan to
solve current problems to reduce the number of customer complaints. The
main objective of the work is to know the current problems in order to
increase customer satisfaction in relation to the delivery of technological
products, in order to avoid looking for the competition. For this, the issues
related to the delivery and marketing process were theoretically based;
where the types of exploratory and correlational research followed by the
application of the techniques of interviews to personnel of the CLARO
agency and surveys to the clients of the Guayaquil headquarters were
used, where a sample of 550 people was taken for it. The results begin by
tabulating the responses of the clients in relation to the delivery service of
technological products and then the tabulation of the five interview
guestions in relation to the current type of marketing that the company
handles. As a primary conclusion of the research, it is indicated that for the
solution of current problems it is necessary to immediately invest and
apply all the strategies proposed in the improvement plan for “CONECEL”
S.A .; With this, the number of claims via Call Center or personally from
customers will be significantly reduced. So that in this way they continue to
use the services and products of the business.

process delivery merchandising

Xi



INDICE GENERAL

Contenidos: Paginas:
PORTADA. ..ottt ettt ee et e et ettt es ettt s st n et s et ete s s senteseen s i
DEDICATORIA ...ttt ettt n et n ettt n s teenen s i
AGRADECIMIENTO .....ovivieeie ettt ee e en e saneeee e ii
CERTIFICACION DE ACEPTACION DEL TUTOR.......ccoeieeeieeeeeee e, iv
CERTIFICACION DE ACEPTACION DEL CEGESCYT ...ocoovoveeeieeeeiae, iX
RESUMEN ..ottt ettt s ettt n s s s eeneeeees X
ABSTRACT ...ttt ettt et ettt s ettt ee et n e st n et saneeeeen s Xi
INDICE GENERAL ......ccuiitiiteeteeee ettt ettt ee e, Xii
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA .....c.covoviveieeeeeeeeeteeee e Xii
INDICE DE TABLAS ...ttt en e n s Xiv
INDICE DE FIGURAS .......coiiiieeteeceeeeeteeeee et es e es e eannns XV
INDICE DE GRAFICOS ..ottt XV

CAPITULO |

EL PROBLEMA
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Ubicacién del problema en el contexto. ............cccceeeiiiiiiiiiiiiiiiiie e, 4
SItUACION CONTIICTO. ... 7
Formulacidn del problema.............oouiiiiiiiii e 8
Delimitacion del problema. ..............uiiiiiieiiiiiicc e 8
Variables de [a investigaciOn..............oouiiiiiiiic i 8
Evaluacion del problema.............ooouuiiiiiiii e 9
OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION........coeiiieeieceeeceeeee e 10

Xii



ODbjJetivo GeNeral: ........cooiiiiii e 10

CAPITULO Il

MARCO TEORICO

FUNDAMENTACION TEORICA

Antecedentes hiStOriCOS. .........covvvviiiiiiiiieeeee e 14
Antecedentes referenCiales..........covveeeeiiiiiiii e 23
FUNDAMENTACION LEGAL......coooviiueiiecteeeceeeee e 29
VARIABLES DE INVESTIGACION .....coooviiiiiieeieceeeeeee e, 31
DEFINICIONES CONCEPTUALES. ....oooiiiieeiece e 37

CAPITULO Il

METODOLOGIA

PRESENTACION DE LA EMPRESA .......coouieueecececceeeeeeeevenes e 39
DISENO DE LA INVESTIGACION. ......cceiiiiitiiieececeeee e 41
TIPOS DE INVESTIGACION. ....oovviveeieieceeeeeeeeer e, 42
TECNICAS DE INVESTIGACION ......c.ocuiiiiiiieiieeete e 46
PROCEDIMIENTO DE LA INVESTIGACION ......ccoovoiiireeereneeeeeneeeeenn, 48

CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS........ccooevevereerenane 49
PLAN DE MEJORAS ...t 64
CONCLUSIONES ..o 69

Xiii



RECOMENDACIONES ....ccoi e oottt ettt 70
BIBLIOG RAF A .o 71

ANEXOS .. 75

Tabla 1. ENOINO .....coooiiiiiiiiiii e 7
Tabla 2. Tipos de INVeSHGAaCION .........ccouvviiiiiiiiiiiiiiiiiieieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 42
Tabla 3. UNIVEISO........coooiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeee 44
Tabla 4. PrOCESOS .......ccoiiiiiiiiiiiiie e 46
Tabla 5. Edad de 10S ClIENtES ........coiiiiiiiiiieeee e 49
Tabla 6. SeX0 de [0S CIENTES ........coviieiiiiii e 50
Tabla 7. Veces que ha comprado algun producto...........ccceevevvvvniiieeeennn. 51
Tabla 8. Lugar donde ha comprado el producto ............cccevvvvviiiiiineeeennn. 52
Tabla 9. El producto se ha retrasado ............cccovvvviiviiiiiiieceeeceiccee e, 53
Tabla 10. Lugar de entrega del producto ............ccuvviiiiiiieeieeeeiiciee e, 54
Tabla 11. CONECEL ofrece sinceridad en tiempos de entrega............... 55
Tabla 12. Aspectos que influyen en su Compra ........ccoeeeeeeeveveeiiiieieeeeennn, 56
Tabla 13. Tipo de atenciones del producto en CONECEL ....................... 57
Tabla 14. Trato del personal de entrega de productos .............cccceeeeeeee.. 58
Tabla 15. Se debe mejorar la gestion de entrega ...........ccccoevvvvvvieeeeeennnn. 59
Tabla 16. Esté satisfecho con la entrega de su producto......................... 60
Tabla 17. Cronograma de actividades 2021 ...........ccccoeeveeviiiiiieeiiiiee e, 67
Tabla 18. Presupuesto de estrategias anuales 2021 ............cccccevvviieenens 68

Xiv



INDICE DE FIGURAS

Figura 1. LOgo de |a EMPreSa........uuuuuuuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiees 40

Figura 2. Organigrama de “CONECEL” S.A........ccccccoiiiiiiiieceeeee 40

INDICE DE GRAFICOS

Gréafico 1. Edad de 10S CIENES ..........uuuuiiiiiiiiiiiii e 49
Grafico 2. SEX0 de 10S ClIENTES.........uuuiiiiiiiiiii e 50
Grafico 3. Veces que ha comprado algun producto.........cccceeeevvvevvvvnnnnnn.. 51
Grafico 4. Lugar donde ha comprado el producto...........cccoeeeeevveeeiiinnnnnnn. 52
Grafico 5. El producto se ha retrasado .........cccooeeevvveeiiiiiiiiiee e 53
Grafico 6. Lugar de entrega del producto.............ccceevevviviiiiieeeeeeeeeiiin. 54
Grafico 7. CONECEL ofrece sinceridad en tiempos de entrega .............. 55
Grafico 8. Aspectos que influyen en su compra........cccccceeeeieieeeeieeiiinnnnnnn. 56
Grafico 9. Tipo de atenciones del producto en CONECEL ...................... 57
Grafico 10. Trato del personal de entrega de productos................evvvennn.. 58
Grafico 11. Se debe mejorar la gestidn de entrega.........cccceeeeevvveevivnnnnnn.. 59
Grafico 12. Esta satisfecho con la entrega de su producto...................... 60

XV



CAPITULO |
EL PROBLEMA

Planteamiento del problema.

A nivel mundial la comercializacion de productos con innovaciones
mediante licencias con empresas, correlaciona positivamente con mayor
productividad e impacto en articulos cientificos. El mundo empresarial
busca, esencialmente, beneficios economicos, y relegan cualquier otro

aspecto a un segundo plano (Diaz, 2014).

La comercializacion puede entenderse como una funcion de gestion que
tiene un lugar en la estructura organizativa, o una de las actividades clave
de la cadena de valor. También, es una disciplina emergente con un
desarrollo cientifico muy reciente y se caracteriza por muchos intentos de

definir su naturaleza y alcance (Rizo, Villa, Vuelta, & Vargas, 2017).

A nivel internacional la tendencia actual es que el servicio acomparie cada
vez mas al producto, como medio de conseguir una mejor penetracion en
el mercado y ser altamente competitivo. Para tener éxito, es preciso
conocer cuales son las necesidades de los clientes para posteriormente
analizar que les motiva en su consumo y poder ofrecérselo. Los productos
0 servicios obtenidos por la empresa, bien sea mediante produccion
propia o0 mediante adquisicion, se dirigen hacia un mercado donde estos
bienes seran asignados a sus futuros consumidores. Esta actividad, que
comienza en el proceso productivo y llega hasta el consumidor, es

conocida como “sistema de comercializaciéon” (Diaz, 2014).



A nivel europeo la comercializacion o distribucidn, es necesaria para dar
salida a los productos elaborados por la organizacién; en dicho proceso
confluyen actores como los distribuidores, quienes incorporan en
recursos, que desde la perspectiva logistica pueden agregar o restar
eficiencia al proceso, asi como costos a los productos comercializados.
Por ello, su desarrollo exige trabajar con bajos niveles de intermediacién
para garantizar entregas oportunas y con costos racionales para la
empresa (Melean & Velasco, 2017).

El componente distribucion, resulta facil relacionarlo con servicio al
cliente, por cuanto, si bien es cierto que a este no le interesa como fue el
proceso del traslado fisico del bien, si le interesa su disponibilidad,
situacion de las ordenes, condiciones en que se recibe el bien, entre otros
aspectos. En consecuencia, la actividad de distribucion es un servicio mas

gue se agrega al producto-servicio ofrecido (Pefaloza, 2005).

El proceso de entrega oportuna de los productos reduce el inventario,
almacenamiento y el manejo de materiales y con ello los costos asociados
a estos conceptos. Como resultado, el valor del transporte es mas grande
gue simplemente trasladar un producto de un lugar a otro. La meta desde
una perspectiva de transporte es maximizar el tamafio de la carga y la
distancia del embarque. Al mismo tiempo que se cumple con las

expectativas de servicio a los clientes (Melean & Velasco, 2017).

El servicio de entrega a domicilio surgié como vendedores ambulantes, lo
hacian caminando, en carretas o carros. Eran por el 1800 quienes se
encargaban del reparto de leche, de velas, de empanadas, carne, pan o
aceitunas. En ese momento podia considerarse mas bien como un
recurso frente a la incomodidad puesto que no existian los comercios de
manera tan accesible como los hay hoy en dia y por ello habia quienes se

encargaban de acercar los productos a los domicilios.



Tampoco habia una infraestructura diseflada para los envoltorios o la
contencion de los productos por lo que, por ejemplo, para recibir la leche,
habia que contar con un botellon en la mano. Otro delivery que era
fundamental all4 por el 1800 era el del agua que, si bien se dice que no
era muy confiable, no habia en algunos casos, posibilidad de obtencién

por otro medio.

Por ello, a través de las rutas, vias o canales definidos e integrados por
personas y/o entidades (actores) fluye el producto terminado de manera
gue satisfaga sus necesidades, significando para la empresa menores
costos y mayor eficiencia. En este escenario, es quien distribuye el
encargado de realizar entregas oportunas, garantizando la calidad del
producto entregado. Por ello, como proceso debe ser gestionado de
manera adecuada para evitar caer en costos de fallos externos asociados
no solo con la calidad, sino también con el prestigio, reconocimiento de
marca de la empresa en el mercado, mas aun cuando los productos

distribuidos presentan un caracter perecedero (Melean & Velasco, 2017).

La entrega oportuna de los productos reduce el inventario,
almacenamiento y el manejo de materiales y con ello los costos asociados
a estos conceptos. Como resultado, el valor del transporte es mas grande
gue simplemente trasladar un producto de un lugar a otro. La meta desde
una perspectiva de transporte es maximizar el tamafio de la carga y la
distancia del embarque. Al mismo tiempo que se cumple con las

expectativas de servicio a los clientes (Melean & Velasco, 2017).

En la actualidad, las organizaciones que ofrecen bienes y servicios se
enfrentan a un mundo cambiante, en el que se imponen nuevas
tendencias y retos donde los clientes han llegado a ser mucho mas
criticos con la calidad del servicio. Estas fuerzas se han visto animadas
por un proceso de innovacion y mejora tecnoldgica que han provocado

cambios sustanciales en la calidad del mismo (Delgado, Martinez, &



Covas, 2015).
Ubicacion del problema en el contexto.

Existe una amplia variedad de alternativas de transporte para apoyar la
logistica del proceso de distribucion, desde los administradores logisticos,
gue pueden integrar transporte privado y contrato para reducir los costos
logisticos totales, hasta optar por adquirir unidades de transporte propias
por la empresa y tener personal eficiente para que los pueda conducir.
Estas alternativas implican decisiones trascendentales en el proceso de
comercializacion, algunas consideran los costos de operaciones y
traslados, mientras que otras se concentran en la calidad de las entregas

y el servicio asociado a cada una de ellas (Melean & Velasco, 2017).

En el caso de la comercializacion se vuelve una filosofia de negocios que
todas las areas de la organizacion sean conscientes de que deben
responder a las necesidades de los clientes y consumidores. Toda
empresa o entidad debe actuar de acuerdo con este principio para lograr
gue los clientes reciban el trato que esperan, por lo cual confiaran en los
productos o servicios de esa organizacion (Rizo, Villa, Vuelta, & Vargas,
2017).

El uso constante de un producto hace innecesarias algunas de estas
consideraciones, pero no es menos cierto que estos componentes
cumplen un importante papel en los procesos de fidelizacion. Del mismo
modo, decisiones en cuanto a servicios de apoyo y lineas de productos,
pueden verse como una coleccibn de beneficios que ofrecen las

compafias a los clientes (Pefaloza, 2005).

Se debe continuar la preparacion y capacitacion del personal que
interviene en los programas de adopcion y adaptaciéon tecnoldgica para
cumplir con el trabajo integrado que se requiere y lograr resultados de

impacto en el sector tecnoldgico, lo que demanda mayor organizacion,



emplear al maximo las potencialidades cientificas y técnicas, asi como
analizar las experiencias exitosas y no exitosas (Diaz, 2014).

Actualmente existe una amplia variedad de alternativas de transporte para
apoyar la logistica del proceso de entrega, desde los administradores
logisticos, que pueden integrar transporte privado y contrato para reducir
los costos logisticos totales, hasta optar por adquirir unidades de
transporte propias por la empresa y tener personal eficiente para que los
pueda conducir. Estas alternativas implican decisiones en el proceso de
comercializacién, algunas consideran los costos de operaciones de
traslados, mientras que otras se concentran en la calidad de las entregas

y el servicio asociado a cada una de ellas (Melean & Velasco, 2017).

La calidad es un elemento de diferenciacion fundamental y también debe
medirse con relacibn a la competencia. La calidad es un concepto
complejo y debe entenderse tanto desde una perspectiva interna (cumplir
con las especificaciones para el producto) como externa (satisfacer las

exigencias del cliente) (Bustos & Chacén, 2015).

Para esto, dentro del proceso de mejora en la entrega de productos
tecnoldgicos, las mejoras deben estar relacionadas con las rutas de
entrega de los envios donde se deben analizar y optimizar, eliminando
actividades innecesarias, buscando alternativas de solucion con la

contratacion de servicio (Delgado, Martinez, & Covas, 2015).

El factor Administraciéon del abastecimiento y distribucidén debe integrar las
areas y funciones, dentro y fuera de la empresa, mediante el suministro
de la informacion del sistema logistico; de la misma forma debe
desempeniar eficientemente el suministro de los materiales y la entrega de
los pedidos al cliente externo en tiempo, lugar, calidad, cantidad, servicio
y al menor costo posible; es decir, es necesario coordinar las areas
estratégicas a través de la sincronizacién (Cano, Orue, Martinez, Mayett,
& Lépez, 2015).



El Consorcio Ecuatoriano de Telecomunicaciones (CONECEL) comenzé a
operar en el afio 1993 en Ecuador, y en el afio 2000 pasé a ser parte de
América Movil. Claro es una empresa de comunicacion y entretenimiento
gue da acceso de servicio movil al 96% del territorio ecuatoriano poblado
con productos y servicios de avanzada tecnologia como 4.5G y pronto
5G.

CLARO es una de las mas grandes generadoras de empleo en el pais
con alrededor de 3.000 empleos directos y 300.000 empleos indirectos;
ademas cuenta con mas de 5.500 puntos de venta, mas de 80 Centros de
Atencion a Clientes y canales de atencion 24/7. Por lo antes mencionado,
Claro se ve en la necesidad de implementar constantes controles de

calidad y eficiencia para dar un mejor servicio al cliente.

El fabricante debe hacer un seguimiento de su producto a lo largo de todo
su ciclo de vida haciendo especial énfasis en el servicio post venta porque
desde alli se puede iniciar un programa de logistica inversa para la

produccion (Bustos & Chacon, 2015).

Se debe considerar el comportamiento historico de las ventas para
realizar las estimaciones o prondsticos de la demanda a través de
métodos cuantitativos y, a su vez, controlar el tiempo de entrega de los
pedidos de los clientes y la eficacia de los despachos efectuados teniendo
en cuenta pedidos completos a tiempo con documentacion perfecta y sin

dafos a la mercancia (Cano, Orue, Martinez, Mayett, & Lopez, 2015).

Toda organizacion debe desplegar una estrategia de operaciones que le
permita utilizar efectivamente las capacidades productivas, con el
propdsito de alcanzar los objetivos empresariales y la mision de la
organizacion. En esencia, el grado de ajuste entre las prioridades
competitivas de una organizacion y sus principales decisiones en materia

de inversion en calidad de entrega proporciona la clave para desarrollar



todo el potencial de operaciones como herramienta competitiva (Bustos &
Chacon, 2015).
Situacion conflicto.

La actividad primordial de la empresa Claro es la de vender servicios de
telefonia celular. Como compafiia subsidiaria del grupo América Movil
quiere trabajar con el objetivo de vincular la experiencia empresarial con
la actividad social. La filosofia de la empresa “CONECEL” S.A. es “tratar a
nuestros clientes en todos nuestros canales de atencion como
huéspedes, acogiéndolos de manera amable y atendiendo sus
necesidades para que vivan una experiencia memorable y muy

satisfactoria”.

Se detallan los principales problemas de Piladora "Las Palmas":

Tabla 1. Entorno

No tener al cliente en persona

Negociacion via Call center. o _
para validar identidad.

o _ Tiempos de respuesta a partir de
Utilizacion de Courier externo para
24 horas gque pueden hacer que el
las entregas de productos. _ _
cliente desista.

_ _ _ No hay evidencia fisica o de un
El Courier es quien valida la
) ) ) representante de CONECEL para
identidad del cliente de manera )
_ determinar que verdaderamente
presencial. _
estamos tratando con el cliente.

Fuente: Morales (2019).

La situacién actual que se observa dentro de “CONECEL” S.A. es que el



servicio al cliente no esté satisfecho con respecto a la comercializacion de
los productos tecnoldgicos, ya que la empresa no cuenta con un personal

fisico que de soluciones eficaces para el trato personal con los clientes.

Formulacion del problema.

¢Qué incidencia tiene el proceso actual de entrega durante la
comercializacién de productos tecnolégicos en el niumero de reclamos de
los clientes en la empresa “CONECEL” S.A., sede Guayaquil, en el
periodo 2020?

Delimitacion del problema.

= Pais: Ecuador.

= Provincia: Guayas.

= Canton: Guayaquil.

= Campo:  Administracion.

= Area: Logistica.

= Aspecto: Proceso de entrega.
= Periodo: 2020.

= Tema: Mejora del proceso de entrega durante la comercializacion

de productos tecnolégicos en la empresa “CONECEL” S.A.

Variables de la investigacion.

= Variable independiente: Comercializacion de productos

tecnoldgicos.



Variable dependiente: Proceso de entrega.

Evaluacion del problema.

Los aspectos generales que permiten evaluar los problemas que existen
en “CONECEL” S.A. son los siguientes:

Delimitado: Inexistencia de un plan de mejora que ayude a mejorar la
actual situacién de la empresa para favorecer a los clientes y a la

misma.

Concreto: Insatisfaccion de los clientes al recibir una mala atenciéon de

“CONECEL” S.A. al momento de la compra de productos tecnoldgicos.

Claro: Conseguir mayores utilidades econdmicas anuales al aplicar

nuevas estrategias de comercializacion en la empresa.

Evidente: Falta de una evidencia fisica 0 de un representante de
“‘CONECEL” S.A. para determinar que verdaderamente estan tratando

con el cliente.

Relevante: Aumento de quejas y reclamos en la empresa por falta de
un personal fisico para la Negociacion y validacion de identidad de los

clientes que adquieren productos tecnologicos.

Original: Como opcidn de investigacion para las demas empresas que
pasan por el mismo problema, se plantea estrategias apropiadas que
se adecuen a las necesidades e intereses de los actuales y futuros

clientes.

Factible: Mejorar la calidad del servicio de la empresa “CONECEL”
S.A. sede Guayaquil para abarcar mas clientes para una mayor
utilidad.



OBJETIVOS

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION.

Objetivo General:

Disefar la mejora del proceso de entrega durante la comercializacion

de productos tecnolégicos en la empresa “CONECEL” S.A.

Objetivos Especificos:

Fundamentar teodricamente la mejora del proceso de entrega y

comercializacion de productos.

Diagnosticar la metodologia utilizada por la gestion de entregas en la

empresa.

Proponer un plan de mejora del proceso de entrega en la

comercializacion de productos tecnoldgicos para “CONECEL” S.A.

Preguntas de investigacion.

¢, Qué teoria fundamenta las teorias de mejora del proceso de entrega

y comercializacion?

¢,Cudles son las metodologias utilizadas por la empresa en el actual

trabajo de investigacion?

¢, Se puede solucionar los problemas actuales de “CONECEL” S.A. con

el plan de mejora?
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JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION.

Actualmente, la comercializacion es definida como una serie de servicios
involucrados en el traslado de un producto desde un punto de produccién
hasta el punto de consumo. Por ende, comercializar productos
tecnolégicos comprende una serie de actividades interconectadas que
van desde la produccién, transporte, almacenamiento; hasta Ia

distribucién y venta del mismo (Rizo, Villa, Vuelta, & Vargas, 2017).

En Ecuador Claro es el nombre comercial con que se maneja la empresa
y su razon social es Consorcio Ecuatoriano de Telecomunicaciones S.A.
(CONECEL S.A) la cual es una empresa de telefonia celular de
tecnologia utilizada por millones de personas permitiendo convertirse en
una parte fundamental para el desarrollo del individuo. Las
telecomunicaciones y el comercio de productos tecnoldgicos estan
avanzando de una manera exponencial, acaparando el mercado por la
innovacion y precios, lo cual también lo pone en la mira de quienes

desean recibir su producto con rapidez y en buen estado.

Mediante la aplicacion de estrategias para la entrega se proporciona un
conjunto de pautas, procedimientos y recursos necesarios para la gestion
completa de las entregas realizadas de los productos tecnoldgicos. Asi
mismo al crecer la demanda, también crecen las formas de estafa que se
dan por medio de la suplantacion de identidad a los clientes poniendo en
riesgo la integridad econdémica tanto del cliente como de la empresa y al

mismo tiempo golpea en la imagen de CLARO.

Por esto, la importancia de crear un plan de mejora en el que se puedan
atender todas estas variables y de esta forma poder aumentar la
efectividad de entrega, la seguridad y sobre todo mejorar la experiencia

del cliente.

Por ende, la entrega oportuna de los productos tecnolégicos reduce el
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inventario, almacenamiento y el manejo de materiales y con ello los
costos asociados a estos conceptos. Como resultado, el valor del
transporte es mas grande que simplemente trasladar un producto de un
lugar a otro. La meta desde una perspectiva de transporte es maximizar el
tamano de la carga y la distancia del embarque. Al mismo tiempo que se
cumple con las expectativas de servicio a los clientes (Melean & Velasco,
2017).

Aspectos que justifican la investigacion

= Conveniencia: El trabajo es conveniente debido a que ayudara a
‘CONECEL” S.A. a incrementar la satisfaccion con la gestiéon de

entrega de productos tecnolégicos a los clientes.

= Relevancia social: Porque se puede mejorar el servicio de
comercializacion y a los clientes satisfacer sus necesidades con los
productos que ofrece la empresa con la finalidad de traer mayores

beneficios econdmicos y una mayor competitividad en el mercado.

= Implicaciones practicas: Porque se enfoca en mejorar la satisfaccion
de los clientes con el servicio y productos que ofrece “CONECEL”
S.A., ya que el problema del proceso de entrega puede hacer que los

clientes recurran a la competencia desfavoreciendo a la empresa.

= Valor tedrico: Porque los resultados se plasmaran con el plan de
mejora que se propone, la investigacion del trabajo beneficiara a que
la empresa pueda mejorar en la gestion de entrega y comercializacion

de los productos tecnolégicos.

= Utilidad metodoldgica: Porque la investigacién puede ayudar a tener
solucion a los problemas de comercializacibn que tienen otras
empresas, ya que, con el conocimiento de la metodologia usada se

puede buscar estrategias para una mayor atraccion de clientes.
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Viabilidad de la investigacion

La viabilidad de la investigacion es el aspecto de un proyecto cientifico
gue esta relacionado con si este se puede llevar a cabo en la vida real o
no. Tiene mucho que ver con los recursos disponibles para poder llevarla
a cabo, por esto establece el grado de compromiso y disposicion de los

participantes para con el logro del propdsito de la investigacion.

A continuacion, se explican los tipos de viabilidad que van acorde al tipo

investigacion aplicada:

Viabilidad técnica

El proyecto es viable en el aspecto técnico ya que mediante la misma se
evalla las estrategias de gestion de entrega en “CONECEL” S.A., ya que
el éxito de la empresa depende de conocer lo que se espera que llegue y
cuando; necesita de procesos de despacho eficientes y precisos, por lo
gue se debe tener una forma clara la identificacion de comercializaciéon de
los productos tecnoldgicos con estandares que ayuden a que esto

suceda.

Viabilidad econGmica

Asimismo, es viable de manera econdémica porque si se implementa el
plan de mejora propuesto para la empresa, lograra incrementar las

ganancias econdémicas anuales y por ende el niamero de clientela en

“CONECEL” S.A. con la que cuenta la empresa.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO

FUNDAMENTACION TEORICA
Antecedentes histéricos.

Historia de la comercializacion

La comercializacion es un conjunto de actividades desarrolladas para
promover las ventas y/o garantizar que los productos lleguen a los
consumidores. Como un intercambio de productos entre dos partes
contratantes, esta es una transaccion comercial que es la base de las
actividades comerciales y tiene un impacto en los mercados de productos,

servicios y propiedad intelectual (Guzman, 2020).

Dicha comercializacion, es una practica muy antigua: desde el principio, el
comercio de trueque se utiliz6 como una forma de intercambio para
obtener productos que no estaban disponibles. Desde la antigiiedad hasta
hoy, la comercializacibn se ha desarrollado, y uno de los factores

propicios para el comercio son los acuerdos comerciales.

Con respecto al mercadeo, se puede aclarar facilmente que no es una
ciencia, pero se puede decir que es un tema rico que puede expandir la
conceptualizacion de la imaginacion mas pura. Este es un campo abierto
a varias teorias donde existen la produccion, compra y venta de productos
y servicios; el mercadeo se ocupa del comportamiento humano inestable
en constante cambio. En la historia del mercadeo, hemos identificado
varias etapas importantes, para comprender mejor su evolucion desde el

mismo origen, necesitamos entender estas etapas (Guzman, 2020).
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Tales etapas en la historia del mercadeo son detalladas a continuacion:

» Etapa de la autosuficiencia econdmica

Esta primera etapa corresponde a los primeros dias de la humanidad,
cuando no habia organizacion social y cada grupo familiar debe ser
autosuficiente. Obviamente, es imposible ejecutar transacciones
comerciales en esta situacién, por lo que podemos suponer que no hay
mercadeo en esta etapa. Por lo tanto, la desigualdad que existe entre los
seres humanos y las condiciones econOmicas de las personas se

considera el origen y la base del mercadeo (Guzman, 2020).

El mercadeo no existe en las ciudades y tribus densamente pobladas mas
antiguas, pero con el desarrollo de la humanidad, la organizacion
desarroll6 el comercio a través del instinto de proteger y mantener la
supervivencia humana, buscando asi satisfacer sus necesidades mas

basicas.

Con el desarrollo de ciudades y pueblos, la expansion y expansion de sus
territorios ha creado mercados, que actualmente son una actividad

economica vital para el progreso humano (Guzman, 2020).

= Etapadel trueque

Con el surgimiento de la division inicial del trabajo y la especializacion, las
personas primitivas comenzaron a darse cuenta de que podian poseer
cosas que no producian, y asi intercambiar o intercambiar con otros
grupos étnicos o tribus. Esto sucedié cuando alguien recolecté muchas
cosas, desde donde podia comer o usar alimentos, muchos hogares

comenzaron a experimentar un exceso de produccién (Guzman, 2020).

Esta situacion cred el habito de intercambiar productos entre diferentes

grupos. Hoy, podemos pensar que el marketing aparecié en este
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momento, aunque de manera béasica.

= Etapadelos mercados locos

Como todos sabemos, las transacciones de trueque han causado
enormes dificultades operativas; no solo necesita encontrar personas que
estén buscando el producto, sino que también debe ser propietario del
producto solicitado por otros. Cuando toda la poblacién sabe que hay un
lugar estable para las transacciones (esta es una caracteristica de esta
etapa histérica), el intercambio de mercancias se vuelve méas agil que en
el pasado, por lo que puede considerarse historia. La innovacion es una
de las grandes revoluciones en la historia empresarial, tratando de

encontrar la raiz del comercio (Guzman, 2020).

Las primeras personas que participan en actividades de intercambio y
tienen que discutir entre si, por supuesto, para atraer a sus consumidores,
deben usar algunos argumentos y técnicas de cierre. Hasta el dia de hoy,
los babilonios, egipcios, griegos y romanos deben perfeccionar estas
tecnologias, que fueron adoptadas por los primeros comerciantes del

pais.

= Etapa monetaria

En esta etapa es cuando las personas analizaron el uso y el servicio del
producto, comenzando a crear valor, y luego alguien lo evalué en
moneda. La aparicién de tokens también es un evento importante en la
historia del mercadeo; su uso eliminé diversos castigos sufridos por los
comerciantes en esos momentos y aceler6 enormemente el comercio

nacional e internacional (Guzman, 2020).

= Comercializacién durante el siglo XX

Antes de la década de 1910, nacieron varios conceptos que enriquecieron

el marketing, como el intercambio, los sistemas econémicos y sociales, la
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comercializacion, etc. Pero hasta ahora, la existencia del mercadeo solo
ha comenzado a considerarse como un tema importante que puede

estudiarse (Guzméan, 2020).

Existen muchos métodos para el desarrollo del mercadeo, incluidas las
publicaciones Externado de la Universidad de Colombia, el progreso del
mercadeo, su conceptualizacion que establece una descripcién histérica
de la disciplina, donde se puede ver los cambios y los resultados de su

investigacion relacionada con la economia y la sociedad norteamericana.

La primera década de este siglo: a principios del siglo XX, se descubrio el
primer precedente académico para el mercadeo. La Wharton School of
Business, como otras escuelas de los Estados Unidos, incorpor6 el
mercadeo a la Wharton School por primera vez en un aula dedicada a

discusiones econdmicas (Guzman, 2020).

Los aflos 20: Aunque la demanda de nuevos productos en la sociedad
norteamericana continda creciendo, y el concepto de utilidad continda
desarrollandose, a medida que pasa el tiempo, el mercadeo y su practica
han cesado, y no ha tenido muchos cambios en comparacién con afios

anteriores.

1920 a 1930: Durante esta década, la economia ha sufrido una recesion
severa y la compafia ha visto una disminucion en las ganancias. Esto
lleva a los empresarios a centrar sus esfuerzos de mercadeo en ventas y
publicidad (Guzman, 2020).

A medida que aumenta el numero de ofertas y la competencia, los
fabricantes prestan mas atencion a la calidad del producto; a su vez, esta
situacion mejora las condiciones para los clientes, y los clientes tienen

mas opciones. Durante este periodo, surgieron conceptos como gerente
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de mercadeo y mercadeo estratégico, lo que demuestra que la
importancia de este concepto ha aumentado (Guzman, 2020).

1930 a 1940: La Gran Depresion de la economia mundial provoco la
caida de los precios de la mayoria de los productos en el mercado, y el
poder adquisitivo de las personas disminuyo, lo que obligd a las empresas
a centrarse mas en mejorar la cadena de distribucién y ser mas

competitivas a este respecto (Guzman, 2020).

1940 a 1950: La Segunda Guerra Mundial cre6 condiciones desfavorables
para el desarrollo del comercio; por lo tanto, el desarrollo del mercadeo se
vio afectado durante toda la década. Sin embargo, conceptualmente
hablando, el mercadeo comenzé a adoptar conceptos y practicas de las
ciencias sociales, como la psicologia y la sociologia; acercando a la
situacion en la que se lo considera una disciplina econdmica
independiente y que tiene un objeto de investigacion especifico (Guzman,
2020).

Durante este periodo, el concepto de mercadeo comenz6 a cambiar, el
primer método adoptado fue concentrar las actividades relacionadas con
el mercadeo en los consumidores en lugar de la produccion, por lo tanto,
la practica y la dinAmica tendran cambios tremendos, relacionado con la
disciplina. Como resultado, han surgido conceptos como "marketing mix",
gue son efectivos en muchas situaciones en la actualidad (Guzman,
2020).

1950 a 1960: Debido a la destruccion y posterior reconstruccién de
Europa después de la Segunda Guerra Mundial, el mundo experimento
enormes cambios esta vez, la situacion ha llevado a cambios en todos los
niveles de la sociedad y su dinAmica, como la aparicion de un comercio
internacional conceptualmente mas rico. Fue durante esta década que el

concepto de mercadeo se establecio formalmente y se le dio una posicion
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importante dentro de la organizacién (Guzman, 2020).

Obviamente, el trabajo durante este periodo esta dirigido a la satisfaccion
del cliente y, después de eso, quien después sera la persona que
determine el mercado y los cambios internos en la empresa. Aparecio el
modelo 4P y se comenzé a hablar sobre el mercadeo y sus aplicaciones,
no solo para bienes de consumo masivo, sino también para servicios y en

otras situaciones como politica, cultura e incluso militar (Guzman, 2020).

1960 a 1970: La caracteristica de este periodo es que las personas
prestan cada vez mas atencion a razones sociales, como la ecologia y la
igualdad entre las personas, el movimiento hippie y los sindicatos, entre
otros. En este caso, el mercadeo es acusado de profundizar problemas
sociales, como las diferencias de clase, como resultado, el mercadeo se
ha centrado mas en la vida social de los clientes, por lo que da paso a
una investigacion cualitativa clara; ademas, surgieron organismos en

defensa del consumidor (Guzman, 2020).

1970 a 1980: Durante esta década, el marketing social comenz6 a
aumentar y comenz6 a considerar el impacto social de su practica.
Ademas, en este periodo, hubo muchas discusiones sobre las funciones y
responsabilidades del marketing, o que resultd en varios conceptos y

visiones sobre dicha tematica (Guzman, 2020).

1980 a 1990: Surgen nuevas formas organizativas, como las alianzas
estratégicas, donde el marketing comienza a desempefiar un papel mas
descentralizado. Hasta ahora, siguen surgiendo preguntas sobre el
modelo de marketing mas famoso: las 4P eventualmente tienen un
impacto en su desarrollo, que considera mas claramente los nuevos
elementos del proceso de participacion, incluso en intereses de los

clientes o usuarios (Guzman, 2020).
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1990 a 2000: En estos diez afios, el mercadeo abri6 el camino para
comprender las caracteristicas sociales de su cultura, donde se define sus
creencias, costumbres y cOmo estas variables afectan decisivamente las
necesidades de los compradores. Después de enfatizar el proceso de
globalizacion y el progreso tecnoldgico relacionado con los medios, los
consumidores aumentaron Sus expectativas, mientras que su
cumplimiento disminuyo. Por lo tanto, el mercadeo se vio obligado a
establecer una nueva visibn mas estratégica, en la que se utilizan nuevas

herramientas y métodos (Guzman, 2020).

Aunque el mercadeo se asoci0 estrechamente con el proceso y los
cambios del orden economico a lo largo de su historia, también se
enriquecid6 con muchas otras disciplinas y ciencias en respuesta a
diferentes desafios sociales durante todo su proceso de desarrollo.
Aunque a veces es muy criticado, es innegable que hoy ocupa una

posicion importante en muchas situaciones.

= Mercadeo por Internet (Mercadeo Online)

En lo que respecta al mercadeo, estos conceptos fueron sintetizados por
alguien hace unos 40 afos, y se ha convirti6 en una teoria generalmente
aceptada. Actualmente, el comercio electrénico esta en auge, por lo que
el mercadeo por Internet es una necesidad y seguira existiendo durante
muchos afios (Guzman, 2020).

Historia de la logistica (proceso de entrega)

El origen de la logistica se remonta al propdsito de almacenar alimentos
en cuevas por humanos, con el fin de obtener alimentos en el frio y largo
invierno, para administrar el proceso de suministro y el control del
inventario tal como lo conocemos ahora. En ese momento, el producto no
se transportaba, por lo que los humanos se vieron obligados a vivir cerca

del sitio de produccion, maximizando asi la rentabilidad de la civilizacién
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actual y futura en términos de costo y efectividad (ClUster Logistic, 2017).

Los romanos siempre tuvieron divisiones logisticas como administradores

de recursos materiales en su ejército. En los tiempos antiguos de la

civilizacién occidental, entre 500 y 430 afios antes de nuestro tiempo, los

griegos usaban el término logistica para definir el tipo de razonamiento

gue usaba simbolos y nimeros matematicos. Por otro lado, en Atenas, a

los funcionarios que calcularon las necesidades del pais se les dijo

logisticos (Cluster Logistic, 2017).

Desde 2900 hasta 2800 a.C., la logistica militar se baso en la

provision de recursos y materias primas 0 componentes.

Desde 1950, la capacidad de produccion y ventas ha sido mayor que
la capacidad de distribucion, por lo que existen dificultades para

entregar los recursos de manera oportuna y efectiva (Transeop, 2020).

En 1960, la industria logistica cambio durante el desarrollo del primer

centro de distribucién y transporte.

En la década de 1980, los plazos para la entrega y gestion de recursos
0 materias primas y servicios al cliente comenzaron a ser
significativos. Por lo tanto, se mejora la productividad de los

distribuidores y se simplifica la tarea de transporte.

Ya en 1980, con el auge de la globalizaciéon, el aumento de los
negocios a nivel internacional condujo a la integracién y el control de

todos los negocios. (Transeop, 2020).

Historia de los grandes hitos logisticos

Las Piramides

Las pirAmides son uno de los primeros grandes edificios de la humanidad,
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por lo tanto, representan uno de los mayores trabajos logisticos de la
historia. A pesar de los medios limitados, los egipcios mostraron
excelentes habilidades de organizacidon e imaginacion para hacer posible
la construccién de piramides. Hoy, la investigacién sobre la tecnologia
utilizada para construir edificios gigantes contintia, como la Gran Piramide
de Giza, que tiene 146 metros de altura y pesa 6 millones de toneladas
(Transeop, 2020).

= Las grandes rutas comerciales

El comercio se origina en si mismo, por lo que se necesitan rutas
comerciales. Ejemplos como la "Ruta de la Seda" que viaja alrededor del
mundo, o el comercio mediterraneo que promovio la creacion de botes de
remos, muestran los deseos y necesidades de las personas porque las

personas necesitan transportar materiales y productos de un lugar a otro.

= FEl|correo

Desde el establecimiento del modelo de la oficina de correos real en la
antigua China, las grandes civilizaciones han intentado sus propias
formas de crear sistemas para enviar comunicaciones y/o mensajes. En
Europa, se destaca un servicio especial que sirve a paises / regiones
como Espafia, Italia, Alemania, los Paises Bajos y Austria a través de un
sistema de posicion bien disefiado, logrando asi un tiempo de entrega
revolucionario.

= Elvapory el ferrocarril

El uso del vapor promueve la creacién de nuevas tecnologias y medios de
transporte, uno de los ferrocarriles mas importantes de la época. Aunque
este no es un desarrollo logistico moderno, inevitablemente gener6 mas
oportunidades y posibilidades para entregar una gran cantidad de

productos en un tiempo mas corto (Transeop, 2020).
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= E| contenedor maritimo

Aunque hoy parecen esenciales, no siempre existe la posibilidad de
enviar productos en contenedores de envio. De hecho, no fueron
inventados por Malcolm McLean hasta 1956, porque cargar y descargar
materiales en barcos es un proceso lento, complicado e ineficiente. Con el
desarrollo de su idea de colocar las cajas del camion directamente en el
barco, invirtié la logistica y finalmente se utiliz6 en diversas situaciones
(Transeop, 2020).

= El Desarrollo Economico y la Globalizacion

El aumento de la productividad ha cambiado los requisitos logisticos,
haciendo que la logistica eficiente sea aln mas necesaria para que la
empresa pueda llegar a otros mercados donde se puede vender a un
precio competitivo. Una vez que esto fue posible, las grandes empresas
comenzaron a aprovechar las economias de escala mediante la

produccion en masa en el mismo lugar (Transeop, 2020).

A su vez, la combinacién de la globalizacion y el transporte internacional
de mercancias significa que muchos centros de produccién son llevados a
lugares donde los precios de produccion son mas baratos y, por lo tanto,
se necesita logistica para que estos viajes sean rentables. Se inicio a
evaluar la eficiencia de cumplir y acortar el tiempo de entrega,

aumentando la demanda en la cadena de suministro (Transeop, 2020).

Antecedentes referenciales.

La actual investigacion cuenta con varios trabajos investigativos como

antecedentes referentes. Enseguida, se menciona algunos de ellos:

Ao 2017
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Autor Rizo Miriela, Villa Belkis, Vuelta Daniel & Vargas Batis
Institucion | Centro de Informacion y Gestién Tecnoldgica de Santiago de
Cuba
Tema Estrategias de comercializacion para la gestion de ventas en el
Mercado Agropecuario Estatal Ferreiro de Santiago de Cuba
Resumen | La investigacion se realizé en el Mercado agropecuario estatal

Ferreiro, perteneciente a la Empresa Provincial de Acopio de
Santiago de Cuba, con el fin de formular estrategias para la
comercializacion en funcién de la gestion de ventas en el
mercado. Se desarrollé el analisis detallado de cada una de las
actividades, con su valoracion y comparacién con los precios de
venta aprobados. Se evalué cada situacion para la propuesta de
un conjunto de conclusiones y recomendaciones que
contribuyeron a que la direccion poseyera mas elementos para
lograr transformar esta situacion. El objetivo se centré en el
estudio de diferentes variables del mercado como el andlisis de
las ventas y de un estudio de mercado, para el cual se aplicé una
encuesta a 286 personas que realizaron compras en los

mercados agropecuarios.

Semejanza: Estrategia de comercializacibn que consisten en acciones

estructuradas y completamente planeadas que se llevan a cabo para

alcanzar determinados objetivos relacionados con la mercadotecnia.

Afio 2017
Autor Cristiane Berselli, Sousa Glaubia, Gomes Rosiane & Gadotti
Sara
Institucion | Centro de Investigaciones y Estudios Turisticos
Tema Los canales de distribucion y las estrategias en los restaurantes.
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Un estudio en Balneéario Camboriu - Brasil

Resumen

El desempefio de los canales de distribucion esta ligado a
diversos factores potenciales previamente analizados por la
empresa. A partir del estudio de mercado es preciso elegir el
canal adecuado para la empresa evaluando las circunstancias en
torno al producto y el mercado, una decisidon que requiere una
planificacion eficaz en relacion a la llegada del producto al
cliente. El sector de restaurantes enfrenta innumerables desafios
como la competitividad implacable y las innovaciones en la
tecnologia de la informacién y comunicacion (TIC), que provocan
gue los clientes sean cada vez mas exigentes. Los restaurantes
pueden utilizar mas de un canal de distribucioén para llegar a los
consumidores, atendiendo las diferentes fases de necesidades
de los clientes y obteniendo ventajas competitivas. En este
contexto el objetivo de esta investigacion es analizar las
estrategias establecidas por los restaurantes en cuanto a los
canales de distribucion utilizados para atraer clientes al destino
turistico Balneario Camborit/SC, Brasil. La metodologia utilizada
fue exploratorio-descriptiva con un abordaje cuantitativo. Los
resultados indican que los canales de gestion y los canales
directos poseen mayores atribuciones dadas en cuanto a la

importancia e implementacion para los entrevistados.

Semejanza: Canales de distribucion que definen y marcan las diferentes

etapas que la propiedad de un producto atraviesa desde el fabricante al

consumidor final.

Afio 2017
Autor Parrales Héctor & Granja Andy
Institucion | Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil
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Tema Plan estratégico para la comercializacion y distribucion de
productos metallrgicos y de ferreteria en general.
Resumen | La industria metalirgica compone un pilar fundamental en la

cadena productiva del pais, por su alto valor agregado, los
insumos tecnolégicos y su acoplamiento con diversos sectores
industriales. Por lo que es urgente el correcto y adecuado
abastecimiento de los productos metallrgicos en dichas
ciudades, para asi contribuir a la reconstruccion de los sectores
mas afectados por esta catastrofe natural, por ello, es importante
realizar un plan estratégico para la comercializacion y distribucién
de productos metallrgicos y de ferreteria en general para los
negocios de ferreteria en dichas ciudades ya que contribuye a su
recuperacién econémica, y a su vez ofrece la oportunidad para la
reconstruccion de las viviendas afectadas por el terremoto. El
tipo de investigacion que se emplea es el descriptivo, mientras
gue el enfoque es cuantitativo. La poblacion esta compuesta por
todos aquellos negocios que se dedican a la comercializacion de
productos metallrgicos y de ferreteria en general de las ciudades
de Portoviejo y Manta, es decir, 237 negocios a los cuales 90 se
les realiza la encuesta, técnica aplicada con su respectivo

cuestionario de preguntas.

Semejanza: Distribucion de productos que supone el conjunto de

actividades que se realizan desde que el producto se elabora por el

fabricante o empresa hasta que es comprado por el consumidor.

Afio 2015
Autor Zambrano Chica Gema
Institucion | Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil
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Tema Plan de negocios para la comercializacion online de ropa infantil
personalizada que fomente la produccion artesanal en la ciudad
de Guayaquil.

Resumen | En la actualidad la tendencia de consumidores por uso de

Internet se encuentra en aumento, esto promueve que los
negocios utilicen el e-commerce, como fuente de crecimiento a
través de un nuevo canal de venta. En el mercado de ropa infantil
se conoce que existen varios emprendedores que ya venden su
mercaderia a través de redes sociales o la web en general, sin
embargo, aun no hay una plataforma que permita al consumidor
elegir las telas, accesorios y disefio personalizado del producto.
Este estudio tiene como objetivo la factibilidad de un negocio de
ropa infantil online con diseflos personalizados por el cliente,
aplicando una metodologia que permita brindar la oportunidad al
artesano nacional para que se desarrolle localmente y se valore
su produccion. Con esta propuesta de negocio busca facilitar y
mejorar la experiencia de compra al consumidor, facilitar el pago,
la entrega a tiempo y en perfecto estado del producto,
fomentando la cultura de compra online, debido que ésta se
encuentra en constante crecimiento, en esta nueva era de
consumidores digitalizados y cibernéticos para aprovechar y
ofrecer al mercado este tipo de negocios con valores agregados

gue permitan diferenciarlos de la competencia.

Semejanza: Comercializacién que tienen como finalidad de vender los

productos y servicios que ofrece y conseguir que los clientes los compren.

ANo 2015
Autor Cerda Ortiz Maria
Institucion | Universidad Andina Simoén Bolivar, Sede Ecuador.
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Tema Desarrollo del plan de marketing para la comercializacion de
productos para la preservacion y conservacion de la madera.

Caso Madesan.
Resumen | En el Ecuador, la industria maderera es un sector que posee

gran potencial de desarrollo, debido a que cuenta con maderas
de alta calidad, mismas que deben ser protegidas por los efectos
catastréficos que producen varios agentes de degradacion como
insectos y hongos. Existen varios métodos para preservar la
madera, pero para el mercado de carpinteros, mueblistas y
constructores de madera y restauradores, se han desarrollado
productos preservantes como Madesan, que es un preservador y
curador para maderas con caracteristicas fungicidas, insecticidas
e hidro repelentes. El presente plan de marketing pretende re
introducir el producto MADESAN en el mercado, posicionarlo en
la mente de consumidor y obtener una importante participacion
del futuro desarrollo del sector maderero en el Ecuador, esto
mediante la comunicacion de las bondades que ofrece el

producto al ser ecolégico y no toxico.

Semejanza: Comercializacion de productos que se dirigen a satisfacer las

necesidades del mercado que la direccibn o gerencia general de la

empresa ha seleccionado como objetivo.

Ao 2015
Autor Alcivar Cedefio Fernando
Instituciéon | Universidad Internacional del Ecuador
Tema Plan de marketing para el posicionamiento de la Marca Eight

Technology para la comercializacion de equipos tecnoldgicos en

la ciudad de Quito.
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Resumen | El presente plan de marketing denominado “Posicionamiento de
marca” se orienta a estudiar la viabilidad de posicionar el nombre
comercial “Eight Technology”, identificando los requerimientos y
servicios que demanda los clientes, y conocer el entorno del
mercado en que la competencia desarrolla sus actividades y cual
es el futuro que les espera con la actual situacién econémica. La
propuesta de este plan de marketing es posicionar la marca
comercial Eight Technology, aplicando estrategias que
garanticen a los clientes que los atributos y ventajas seran una
de las mayores fortalezas que presentara frente a la
competencia, la organizacién se enfocara principalmente en el
servicio. Para conocer las necesidades reales de servicios que
demandan los clientes, se realizara la respectiva investigacion de
mercado y se interpretaran los resultados para tener un
conocimiento mas amplio del mercado y que estrategias se

deben implementar para posicionar a Eight Technology

Semejanza: Comercializacion de equipos tecnolégicos que consiste en
ponerlos a la venta, dando las condiciones comerciales necesarias para
su venta y dotarla de las vias de distribucion que permitan que llegue al

cliente final.

FUNDAMENTACION LEGAL

Constitucion de la Republica del Ecuador

Art. 54.- Las entidades que produzcan o comercialicen bienes de
consumo, seran responsables civil y penalmente por la deficiente
prestacion del servicio, por la calidad defectuosa del producto, o cuando
sus condiciones no estén de acuerdo con la publicidad efectuada o con la
descripcion que incorpore (Constitucion de la Repubica del Ecuador,
2008).
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Art. 304. Sobre politicas comerciales: para insercion de estrategias de
produccién sostenibles a nivel local, nacional e internacional, teniendo en
cuenta minimizar y evitar las diferentes practicas monopolistas que

afecten el mercado (Constitucion de la Repubica del Ecuador, 2008).

Art. 334. Acceso a factores de produccion: el cual debe ser de forma
equitativa e igualitaria, donde los recursos se esperan sean redistribuidos

granizando entre otros factores la soberania alimentaria.

Art. 335-336. Estos articulos comprenden detalles sobre la obligacion del
Estado para garantizar el libre comercio de bienes y servicios, regulando
los mismos en sus precios, accesibilidad y que estén garantizados en

eficiencia y calidad (Constitucion de la Repubica del Ecuador, 2008).

2.2.1 Ley Orgéanica de Defensa del Consumidor

Art. 4.- Derechos del Consumidor: Son derechos fundamentales del
consumidor, a mas de los establecidos en la Constitucion Politica de la
Republica, tratados o convenios internacionales, legislacion interna,

principios generales del derecho y costumbre mercantil.

Art. 5.- Obligaciones del Consumidor: Son obligaciones de los
consumidores (Ley Orgéanica de Defensa del Consumidor, 2000):
1. Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y

servicios;

2. Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de

bienes o servicios que puedan resultar peligrosos en ese sentido;

3. Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como la

de los demas, por el consumo de bienes o servicios licitos;
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4. Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes

y Servicios a consumirse.

Art. 17.- Obligaciones del Proveedor: Es obligacion de todo proveedor,
entregar al consumidor informacion veraz, suficiente, clara, completa y
oportuna de los bienes o servicios ofrecidos, de tal modo que éste pueda

realizar una eleccién adecuada y razonable.

Art. 18.- Entrega del Bien o Prestacion del Servicio: Todo proveedor
esta en la obligacion de entregar o prestar, oportuna y eficientemente el
bien o servicio, de conformidad a las condiciones establecidas de mutuo
acuerdo con el consumidor. Ninguna variacion en cuanto a precio, tarifa,
costo de reposicion u otras ajenas a lo expresamente acordado entre las

partes, serd motivo de diferimiento.

Art. 19.- Indicacion del Precio: Los proveedores deben dar conocimiento
al publico de los valores finales de los bienes que expendan o de los

servicios que ofrezcan (Ley Organica de Defensa del Consumidor, 2000).

Art. 75.- Servicios Defectuosos. - Cuando los servicios prestados sean
manifiestamente defectuosos, ineficaces, causen dafio o no se ajusten a
lo expresamente acordado, los consumidores tendran derecho, ademas
de la indemnizacion por dafios y perjuicios, a que le sea restituido el valor
cancelado (Ley Organica de Defensa del Consumidor, 2000).
VARIABLES DE INVESTIGACION

En el presente trabajo de investigacion se aplican las siguientes variables

para el cumplimiento de los objetivos:

Variables independientes

= Comercializacién de productos tecnoldgicos.
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Comercializar se traduce como el acto de planear y organizar un conjunto
de actividades necesarias que permitan poner, en el lugar indicado y en el
momento preciso, una mercancia o servicio para que los clientes que
conforman el mercado lo conozcan y consuman. Si se refiere a un
producto, es encontrar para €l la presentacion y el acondicionamiento
susceptible de interesar a los futuros compradores, la red més apropiada
de distribucion y las condiciones de venta que habran de dinamizar a los
distribuidores sobre cada canal (Ramon, Paz, Reyes, & Espinosa, 2018).

Gestion y proceso son dos términos con frecuencia tépicos, que hay que
comprender para que el sistema de control de calidad sea una
herramienta de gestion para todos. Entonces es facil sentirse comodo con

los modelos de gestion de calidad y la excelencia empresarial.

Comercializar se traduce como el acto de planear y organizar un conjunto
de actividades necesarias que permitan poner, en el lugar indicado y en el
momento preciso, una mercancia o servicio para que los clientes que
conforman el mercado, lo conozcan y consuman. Si se refiere a un
producto, es encontrar para él la presentacién y el acondicionamiento
susceptible de interesar a los futuros compradores, la red mas apropiada
de distribucion y las condiciones de venta que habran de dinamizar a los

distribuidores sobre cada canal (Diaz, 2014).

La comercializacion es la actividad que acelera el movimiento de bienes y
servicios desde el fabricante hasta el consumidor, y que incluye todo lo
relacionado con publicidad, distribucién, técnicas de mercado, transporte
y almacenamiento de bienes y servicios. El ejecutar un analisis de la
comercializacion es un agente fundamental en el desarrollo de una
empresa, ya que permite instaurar métodos para plantarse con el
producto o servicio en un tiempo y lugar pertinente, poniendo en razon la
necesidad, el alcance y la satisfaccion del consumidor (Jativa & Usuay,
2015).
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Al organizar la comercializacion de los productos resaltan dos aspectos
(Pefnaloza, 2005):

» Ladimensidon organizacion, constituye el conjunto de organizaciones
e intermediarios que hacen posible los flujos fisicos del producto, los
flujos de informacién y los servicios que agregan valor (Pefialoza,
2005).

= La dimensién fisica, el desplazamiento (y espera) de los productos

desde el fabricante al consumidor final.

Las funciones realizadas por las organizaciones, o por quienes cumplen la
intermediacion, llamados precisamente intermediarios, se pueden agrupar

en dos grandes categorias (Pefialoza, 2005):

a. Resolucién del problema en cuanto al nUmero de transacciones.

b. Movimiento fisico de productos desde la fabrica hasta los

consumidores o usuarios industriales.

En los intermediarios descansan otras importantes responsabilidades, al
asumir riesgos, financiar operaciones y comprometerse a prestar servicios

adicionales (Pefaloza, 2005).

Dentro del proceso de comercializacidbn se incluyen cuatro aspectos
fundamentales: ¢cuando?, ¢dénde?, ¢a quién? y ¢como? El primero, se
refiere al momento preciso de llevarlo a efecto; en el segundo, a la
estrategia geografica, y en el tercero, a la definicién del publico obijetivo.
Finalmente, hace referencia a la estrategia a seguir para la introduccion

del producto al mercado (Diaz, 2014).

La comercializaciéon es la estrategia que hace uso de la psicologia
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humana, representa un conjunto de normas a tener en cuenta para hacer
crecer una empresa. Los sistemas de comercializacion para productos
son dinamicos, competitivos, sujetos a un cambio y mejoramiento
continuos; deben orientarse al consumidor al tiempo que deben
proporcionar un beneficio al agricultor, transportista, comerciante,
procesador, etc. Ello requiere que los implicados en la cadena de
comercializacién comprendan las necesidades de los compradores, tanto
en términos de producto como de condiciones de negocios (Rizo, Villa,
Vuelta, & Vargas, 2017).

Al igual que en el micro nivel, la macro comercializacion se ocupa del flujo
de los bienes y servicios que satisfacen necesidades, desde el producto
hasta el consumidos. Sin embargo, no se trata de destacar las actividades
gue realizan las organizaciones individuales, sino la forma en que opera
todo el sistema, tomando en consideracion las acciones acumulativas e
interrelacionadas de todos los fabricantes y consumidores de los

productos tecnoldgicos (Jativa & Usuay, 2015).

La segmentacion del mercado se refiere a la agregacion de los posibles
compradores en grupos 0 segmentos, que tienen necesidades comunes y
responden de manera similar a una accidbn de marketing. La
segmentacion del mercado permite a las empresas dirigirse a diferentes
categorias de consumidores que perciben el valor total de determinados
productos y servicios de manera diferente el uno del otro (Parrales &
Granja, 2017).

Variables dependientes

* Proceso de entrega.

El plazo de entrega de los productos o servicios posee dos dimensiones:
rapidez o velocidad y confiabilidad. La rapidez en la entrega se refiere al

tiempo que transcurre desde que el cliente realiza el pedido hasta que la
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empresa entrega el producto en la fecha fijada y en lugar seleccionado.
La rapidez se puede lograr mediante “tasas mas elevadas de produccion,
inventarios mas grandes de productos terminados, métodos de embarque
mas rapidos”. La confiabilidad en la entrega evalua la frecuencia con la
cual se cumplen los compromisos de entregar el producto en el tiempo
convenido; implica “promesas mas realistas, mejor control de Ila
produccion de los pedidos, mejores sistemas de informacion” (Bustos &
Chacon, 2015).

El producto es un conjunto de atributos que el consumidor considera que
tiene un determinado bien para satisfacer sus necesidades o deseos.
Representa el ofrecimiento de una empresa u organizacion a su publico
objetivo para satisfacer sus necesidades y deseos; ademas de lograr
también los objetivos en cuanto a utilidades o beneficios. Como servicio,
se consideran aquellas actividades identificables, intangibles vy
perecederas, resultado de esfuerzos humanos o mecanicos que producen
un hecho, desempefio o esfuerzo, implican la participacion del cliente, y
no son posibles de poseer fisicamente, ni transportar o almacenar,

pueden ser ofrecido en renta o venta (Diaz, 2014).

El éxito a largo plazo requiere que una empresa se diferencie de sus
competidores al ofrecer algo Unico y valioso a los clientes, bien sea un
servicio rapido, bajos costos, productos innovadores o alta confiabilidad,
aprovechando los diversos programas de mejora como justo a tiempo
(Bustos & Chacon, 2015).

Las empresas dedicadas a la entrega de bienes o servicios utilizan a los
participantes de los canales para realizar aquellas tareas que no pueden
ejecutar eficientemente. Estas tareas las realizan los participantes en el
canal y no el proveedor. Dependen de las necesidades del cliente y de la
eficiencia econémica de ejecutar o delegar la tarea. Por ejemplo, cuando
hay un gran namero de compradores que adquiere en pequefias

cantidades, hacer llamadas personales a cada uno de ellos es mas
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eficiente que lo haga un tercero especializado (Sierra, Moreno, & Silva,
2015).

El servicio al cliente existe si se cumplen los siguientes requisitos:
confianza, entre las personas y las organizaciones que conforman la
cadena de distribucién; flexibilidad en el sistema logistico que permita
atender variaciones de la demanda; calidad, es decir, no descuidar
ninguna de las etapas del proceso; certeza, ya que el cliente necesita
saber que la mercancia llegara a su destino en el tiempo previsto y en
caso de contingencias establecer mecanismos de informacion; exigencia,
como por ejemplo implementar mejoramientos en la estructura de costos,
relaciones con los proveedores y transporte (Sierra, Moreno, & Silva,
2015).

La satisfaccion del comprador de productos tecnolégicos comienza con el
producto-servicio y la empresa organiza, en torno a éste, su estrategia de
mercadeo. De esta manera, los elementos integrantes del producto
forman un mix para entregar valor, haciendo la vida mas facil y grata al

consumidor (Pefaloza, 2005).

‘Los estudios de satisfaccion de clientes externos revisten gran
importancia, fundamentalmente en un mundo de competencia
globalizada, donde la ventaja competitiva entre una organizacion y otra la
define en buena medida, el buen servicio al cliente externo mediante
relaciones interpersonales agradables y sistematicas, entregas rapidas y
oportunas, y la atencion siempre comprensiva ante cualquier tipo de
inquietud o reclamacion que el comprador sefalara.” (Medina, 2014)

La recogida y transporte se refiere a todas las operaciones involucradas
desde la entrega por parte del consumidor de los productos y materiales
usados disponibles y el transporte de éstos hasta el punto donde se
realizard un tratamiento posterior. La recogida puede incluir la compra, el

transporte y las actividades de almacenamiento. La inspeccion incluye un
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determinado numero de operaciones con el fin de evaluar el estado en

gue se halla el producto o material devuelto (Bustos & Chacon, 2015).

DEFINICIONES CONCEPTUALES.

Call center: oficina donde un grupo de personas entrenadas se

encarga de brindar algun tipo de atencion o servicio telefonico.

Calidad: Todo lo que es de calidad supone un buen desempeiio.

Cliente: Es la persona que realiza un determinado pago y accede a un

producto o servicio.

Comercializar: Hacer que un producto tenga una organizacion y unas

condiciones comerciales para su venta.

Entrega: Hace referencia como la accion y resultado de entregar.

Cantidad o cuantia de objetos que se entrega de manera simultanea.

Estrategia: Es el conjunto de acciones que se implementaran en un

contexto determinado con el objetivo de lograr el fin propuesto

Gestion: Es una diligencia, entendida como un trdmite necesario para

conseguir o resolver un asunto, usualmente de caracter administrativo.

Logistica: Conjunto de los medios necesarios para llevar a cabo un fin

determinado de un proceso complicado.

Mejora: Cambio o progreso de una cosa que estd en condicion

precaria hacia un estado mejor.

Plan: Programa en el que se detalla el modo y conjunto de medios

necesarios para llevar a cabo esa idea.
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Proceso: Conjunto de las fases sucesivas de un fendbmeno natural o

de una operacion artificial.

Producto: Cosa o0 un objeto producido, algo material que se elabora
de manera natural o industrial mediante un proceso, para el consumo

o utilidad de los individuos.

Reclamos: Accion y efecto de reclamar. Oposicién o contradiccion

gue se hace a algo considerado injusto, 0 que no se consiente.

Satisfaccion: Sentimiento de bienestar o placer que se tiene cuando

se ha colmado un deseo o cubierto una necesidad.

Servicio: Son las actividades que intentan satisfacer las necesidades

de los clientes.

Tecnologia: Es una respuesta al deseo del hombre de transformar el

medio y mejorar su calidad de vida.

Transporte: Se utiliza para describir al acto y consecuencia de

trasladar algo de un lugar a otro.
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CAPITULO Il
MARCO METODOLOGICO

PRESENTACION DE LA EMPRESA
Nombres completos de la empresa:

“CONECEL” S.A. sede Guayaquil.

Informacién de la empresa

El Consorcio Ecuatoriano de Telecomunicaciones (CONECEL) tiene como
nombre comercial es “CLARO” y su fecha constitucion fue el 30 de junio
de 1993 en Ecuador y en el afio 2000 paso a ser parte de América Movil.
Su actividad econémica principal es el mantenimiento y explotacion de
telefonia movil y otras redes de telecomunicaciones inalambricas. Claro
es una empresa de informacioén, comunicacion y entretenimiento que
brinda acceso al servicio movil al 96% del territorio ecuatoriano poblado
con productos y servicios de la mas avanzada tecnologia, y la primera
operadora privada en brindar a sus usuarios tecnologia digital, GSM, 3G,

HSPA +, y 4G LTE en las cuatro regiones del pais y recientemente 4.5G.
3.1.1 Mision de la empresa.

Lograr que la poblacién de cada uno de los paises en donde operamos
tenga acceso a productos y servicios de calidad con la mas avanzada

tecnologia en telecomunicaciones, a precios accesibles, para acercar

cada dia mas a las personas.
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3.1.2 Vision de la empresa.

Ser la empresa lider en soluciones de telecomunicaciones, preferida en el

mercado y modelo en el sector empresarial.

Figura 1.

Fuente: “CONECEL” S.A. (2020).

Logo de la Empresa

3.1.3 Organigrama estructural

Se presenta el organigrama estructural de la piladora enseguida:

Figura 2. Organigrama de “CONECEL” S.A.

ANALISTA

GERENTE SOPORTE
OPERATIVO
(6}

()

ANALISTA

JEFE SOPORTE
OPERATIVO

(1)

ASISTENTE
(1)

()

COORDINADOR
SOPORTE OPERATIVO
)

ASISTENTE
(1)

SUPERVISOR SOPORTE
OPERATIVO
(8)

ASESORES SOPORTE
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Fuente: “CONECEL” S.A. (2020).
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Descripcion de los puestos de trabajo

Gerente: Administrar el soporte operativo de region 2.

= Jefe: Se encarga de la parte administrativa del soporte.

= Coordinadores: Se encargan de la parte administrativa y operativa

del soporte.

= Supervisores: se encargan de la parte administrativa y operativa por

producto asignado del soporte.

= Asesores: Se encargan de la parte operativa de la gestion segun el

producto asignado al supervisor.

DISENO DE LA INVESTIGACION.

Para la correcta realizacion del trabajo se aplica el siguiente disefio:

= Con la investigacion cientifica se permite partir el trabajo con datos
reales cumpliendo un proceso de verificacion y analisis procurara

obtener informacion formal y fidedigna.

= Mediante la investigacion de tipo bibliografica se puede utilizar una
lista ordenada de citas bibliograficas de revistas y trabajos cientificos

con el fin de obtener resultados sobre materias relativas al tema.

= La investigacion de tipo cualitativa beneficia en el actual proyecto
porque ayuda a tener conocimiento tedrico de las teméaticas y trata de
determinar la relacion entre variables a través de una muestra con el
fin de obtener datos precisos que nos lleven a conocer los resultados
deseados (Pita & Pértegas, 2002).
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TIPOS DE INVESTIGACION.

Dentro del trabajo se emplean los siguientes tipos de investigacion:

Tabla 2. Tipos de Investigacion
Segun Segun Segun Segun
(Malhotra, 2014): | (Arias, 2012): (Diaz, 2006): (Corona, 2016):
“Es una “Es “Incluye la “Medir el grado
operacion responsable de | representacion de relacion que
realizada en un encontrar la de hechos, exista entre dos
objeto causa de los fenébmenos, 0 mas
desconocido o hechos individuos o conceptos”
poco estudiado, | estableciendo grupos para (p.128)
por lo que su causalidad.” determinar su
resultado (p.26) estructura o
constituye la comportamiento”
vision general (p.24)
del objeto.”
(p.23)

Fuente: Morales (2019).

Los tipos de investigacion que se utilizan en el presente trabajo son la
explicativa mediante la cual se intenta analizar cada parte del proceso
con el fin de determinar las causas del problema actual en la empresa
“‘CONECEL” S.A. También se aplica la investigacién correlacional porque
con la misma se mide la relacion que tendra cada componente del

proceso de entrega en la empresa.
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Poblacion y Muestra.

Poblacion

Segun Caballero (2012) “Es el conjunto formado por todas las medidas o
contadas que se hacen sobre un conjunto de personas, animales o cosas

que poseen alguna caracteristica comun especifica” (pag. 130).

Segun Zorrilla (2015): “La poblacién es un conjunto de elementos
utilizados para observar y realizar investigaciones. Cada elemento que

posee la poblacion se denomina unidad individual o estadistica” (pag. 50).

Segun Baena (2015): “Se define a la poblacion como el total del
fendmeno en estudio donde las unidades de poblacion tienen un distintivo

comun la cual se estudia y facilita el origen a los datos de la investigacion”
(pag. 41).

Poblacion finita

Segun Arias (2012): “Son grupos cuyo numero de unidades se conocen.

Ademas, existen registros documentales sobre estas unidades” (pag. 82).
Segun Ibafiez (2013): “Son aquellos conjuntos de seres, que comparten
atributos comunes, pero que a la vez constituyen una cantidad limitada de
elementos, permitiendo su facil identificacion y contabilizacién” (pag. 35).
Poblacion infinita

Segun Diaz (2006): “Es un elemento cuyo numero total de elementos es

desconocido, porque no hay registro documental ya que en realidad no

hay una descripcion detallada” (pag. 71).
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Segun Anguera (2012): “Una poblacién es infinita cuando no se pueden
contabilizar todos sus elementos pues existen en numero ilimitado, como
por ejemplo, la poblacion de insectos en el mundo” (pag. 75).

Tabla 3. Universo

1 Gerente de soporte 1
2 Jefe BackOffice 1
3 Supervisor BackOffice 1
4 Asesor BackOffice interno 1
| s |
5 Clientes de “CONECEL” S.A. 550
TOTAL 554

Fuente: Morales (2019).

La poblacién involucrada en el actual proceso de investigacion es de 554

personas, que estan en el proyecto, por lo tanto, la poblacion es finita.

Muestra.

Segun Caballero (2012): “Es un conjunto de medidas o contadas que
constituyen casi siempre una parte de la poblacion. Como de una
poblacién puede tomarse una serie de muestras, puede pensarse que la

poblacion es estable, en tanto que las muestras varian” (pag. 130).
Segun el autor Kourganoff (2011): “La muestra es un grupo de unidades

preseleccionadas de la poblacion de acuerdo con un plan de sondeo que

proporciona y analiza la base del plan de encuesta” (pag. 23).
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Segun Urbano (2008): “Es el subconjunto o parte del universo o poblacion
en que se llevara a cabo la investigacion. La muestra es una parte que
representa a la poblacion y sobre las cuales se efectuaran el andlisis

previsto en la encuesta” (pag. 22).

Muestreo probabilistico

Es una técnica de muestreo en donde los individuos de la poblacion son
elegidos aleatoriamente y cada uno cuenta con la misma probabilidad
positiva de ser elegidos y formar parte de la muestra (Malhotra, 2014).
Muestreo probabilistico aleatorio

Segun Pimienta (2018): “Es una técnica de muestreo en la que todos los
elementos que forman el universo - y que por lo tanto estan incluidos en
el marco muestral - tienen idéntica probabilidad de ser seleccionados para
la muestra” (pag. 21).

Muestreo no probabilistico

Es una técnica de muestreo donde las muestras se recogen en un
proceso que no brinda a todos los individuos de la poblacion iguales
oportunidades de ser seleccionados (Arias, 2012).

Muestreo no probabilistico por conveniencia

Segun May (2004): “Esta técnica de muestreo no es aleatoria, se basa en

el juicio personal del investigador para completar la seleccion de los

elementos que formaran parte de la muestra” (pag. 47).
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TECNICAS DE INVESTIGACION

3.1.4 Métodos de investigacion

En este proyecto, se va utilizar el método hipotético-deductivo ya que se
realizara el andlisis del proceso, dar una hipétesis de los posibles
problemas y verificacion o comprobacion de la verdad de los enunciados

comparandolos con la experiencia.

Ademas, se usa el método de observacion para recopilar hechos acerca
de un problema o fendmeno natural que despierta nuestra curiosidad. Las
observaciones deben ser lo mas claras y numerosas posible, porque han

de servir como base de partida para la solucion.

Finalmente, se usa el método cientifico como uno de los mas utiles o
adecuado, capaz de proporcionarnos respuesta a nuestras interrogantes.
Respuestas que no se obtienen de inmediato de forma verdadera, pura y
completa, sin antes haber pasado por el error. Esto significa que el
método cientifico llega a nosotros como un proceso, N0 como un acto

donde se pasa de inmediato de la ignorancia a la verdad.

3.1.5 Técnicas e instrumentos de la investigacion.

Tabla 4. Procesos
Encuesta Cuestionario
Entrevista Formulario

Fuente: Morales (2019).
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Para este proyecto se empleara la técnica de la encuesta a los clientes de
la empresa, que sera elaborada con diez preguntas donde se aceptan
contestaciones cerradas de eleccion multiple, pero dirigidas a la
investigacion, que es el proceso de coordinacion para la entrega de
productos tecnoldgicos. Asimismo, se utilizara la técnica de la entrevista a
varios miembros de “CONECEL” S.A., que sera formulada con cinco

preguntas, con opcién a ser respondidas de manera abierta y libremente.

3.1.5.1 Encuesta

Segun Alvira (2011): “La encuesta es un instrumento de captura de la
informacion estructurado, lo que puede influir en la informacion recogida y
no debe utilizarse mas que en determinadas situaciones en las que la
informacion que se quiere capturar esta estructurada en la poblacion

objeto de estudio” (p. 14).

Cuenta con preguntas estructuradas para obtener informacion sobre
algun tema o situacion, con el fin de conocer el resultado de la situacion

actual a quien se esta aplicando (Hernandez & Coello, 2006, pag. 68).

Segun Huaman (2005) “Es una técnica disefiada para obtener datos de
opiniones personales de interés para los investigadores, para lo cual

utiliza una serie de preguntas escritas” (p. 28).

3.1.5.2 Entrevista

Segun (Acebedo & Alba, 2006): Es un intercambio verbal, que nos ayuda
a reunir datos durante un encuentro, de caracter privado y cordial, donde
una persona se dirige a otra y cuenta su historia, da su version de los

hechos y responde a preguntas relacionadas con un problema especifico
(p. 10).
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La entrevista es un dialogo entre dos o0 mas personas, sobre algin hecho
ocurrido, donde el entrevistado da su version de los hechos segun las
preguntas formuladas por el entrevistador (Malhotra, 2014).

Segun Ibafez (2013): “El fin utilizar la técnica de la entrevista es obtener
informacion relevante sobre un tema de estudio, a través de respuestas

verbales dadas por el sujeto de estudio (pag. 23).

PROCEDIMIENTO DE LA INVESTIGACION

Para el procesamiento de la informacion en la empresa “CONECEL” S.A.,
se explica primeramente que al afio cuentan con un promedio de 550.000
ventas de productos electronicos a nivel de Call Center, donde para la
toma de la muestra se sacO el 1% de los clientes para conocer su
satisfaccion en relacion al proceso de entrega y comercializacion. La
aplicacion de las encuestas se realizé de forma digital por o que no existe
un respaldo fisico; ya que por medio de Call Center se la aplicé con
tiempo de duracién de 4 minutos por cliente, la misma que tuvo una
duracion de 37 horas hombre por lo qgue se requirio de 4 asesores de
tiempo completo (8 horas) y 1 asesor de 5 horas para poder cumplir con

las 550 encuestas para el trabajo de investigacion.
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CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Aplicacion alas técnicas e instrumentos
Encuesta

Interpretacién de datos de la encuesta a clientes
Datos informativos:

A. (Qué edad tiene usted?

Tabla 5. Edad de los clientes
Entre 25-31 afios 100 18%
Entre 32-38 afos 173 31%
Entre 39 0 més afios 73 13%
TOTAL 550 100%

Elaborado por: Morales (2019).

Grafico 1. Edad de los clientes

@ Entre 18-24 afios
m Entre 25-31 afios
H Entre 32-38 afios

B Entre 39 0 mas afos

Fuente: Datos de la investigacion.
Elaborado por: Morales (2019).



Anélisis e interpretacion

Como se nota en la grafica anterior la mayoria de clientes se encuentran

en un promedio de edad de 18 a 38 afos; mientras que de 25 a 31 afios

estan en un promedio intermedio de encuestados.

B. Sexo:

Tabla 6.

Sexo de los clientes

Femenino 207 38%
Masculino 343 62%
TOTAL 550 100%
Elaborado por: Morales (2019).
Gréfico 2. Sexo de los clientes
@ Femenino
® Masculino

Fuente: Datos de la investigacion.
Elaborado por: Morales (2019).

Analisis e interpretacion

La grafica anterior demuestra que la mayoria de los clientes de

“CONECEL” S.A., son de sexo masculino y el restante del porcentaje son

mujeres.
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1. ¢Cuantas veces en los ultimos 3 afios ha comprado alguno de
nuestros productos?

Tabla 7. Veces que ha comprado algun producto
Dos veces 300 55%

Tres veces 78 14%

Cuatro o més veces 0 0%
TOTAL 550 100%

Elaborado por: Morales (2019).

Gréfico 3. Veces que ha comprado algun producto

0%

B Unavez

m Dos veces

B Tres veces

® Cuatro o mas veces

Fuente: Datos de la investigacion.
Elaborado por: Morales (2019).

Analisis e interpretacion

De acuerdo a las respuestas de los encuestados la mayoria de ellos han
adquirido dos veces alguno de los productos tecnolégicos que vende
“‘CONECEL” S.A.; sin embargo, otros clientes solo han comprado el
producto una vez durante los ultimos 3 afios.
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2. ¢En qué lugar o lugares ha comprado el producto?

Tabla8. Lugar donde ha comprado el producto

Internet 257 47%
Tienda 293 53%
TOTAL 550 100%

Elaborado por: Morales (2019).

Gréfico 4. Lugar donde ha comprado el producto

M [nternet
ETienda

Fuente: Datos de la investigacion.
Elaborado por: Morales (2019).

Analisis e interpretacion

La mayoria de los clientes adquieren sus productos tecnoldgicos en la
tienda de “CONECEL” S.A., sede Guayaquil; mientras que los otros
encuestados compran por via internet todos sus productos. Y es aqui
donde existe falencias en las fechas de entrega por atrasos de los

mismos.
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3. ¢Laentrega del producto ha presentado retrasos?

Tabla 9. La entrega del producto se ha retrasado

Llega a tiempo 97 18%

Se retrasa un dia 169 31%
Retraso de varios dias o un mes 284 51%
Llega antes de tiempo 0 0%

TOTAL 550 100%

Elaborado por: Morales (2019).

Gréfico 5. La entrega del producto se haretrasado

0%

DLlega a tiempo
B Se retrasa un dia
B Retraso de varios dias

0 un mes
B Llega antes de tiempo

Fuente: Datos de la investigacion.
Elaborado por: Morales (2019).

Analisis e interpretacion

Como se observa en la gréfica, la mayoria de los encuestados afirman
gue existe un retraso de varios dias en la entrega de sus productos;
ningun cliente respondié que sus productos lleguen antes de tiempo al
lugar de entrega. Por lo que “CONECEL” S.A., debe tomar medidas de
control para mejorar la calidad de este servicio para reducir la cantidad de

reclamos de los clientes.
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4. ¢En qué sitio o lugar le han entregado su producto?

Tabla 10. Lugar de entrega del producto

En la casa 305 55%

En el trabajo 0 0%

Casa de un familiar, amigo o vecino 245 45%
TOTAL 550 100%

Elaborado por: Morales (2019).

Gréfico 6. Lugar de entrega del producto

B En la casa
EEn el trabajo

B Casa de un familiar,
amigo o vecino

Fuente: Datos de la investigacion.
Elaborado por: Morales (2019).

Analisis e interpretacion

La mayoria de los clientes han recibido en casa sus productos
tecnologicos comprados en la empresa “CONECEL” S.A.; mientras que la
otra parte de los encuestados la han recibido en casa de un familiar,
amigo o vecino. Esto es una ventaja de la empresa, ya que cuentan con

facilidad de entrega de acuerdo a las necesidades del comprador.
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5. ¢Piensa que “CONECEL” S.A. le ofrece suficiente informaciéon

para efectuar pedidos y sinceridad en los tiempos de entrega?

Tabla 11. CONECEL ofrece sinceridad en tiempos de entrega

Siempre 0 0%
Casi siempre 115 21%
Regularmente 180 33%

Casi nunca 255 46%
Nunca 0 0%
TOTAL 550 100%

Elaborado por: Morales (2019).

Gréafico 7. CONECEL ofrece sinceridad en tiempos de entrega

0% 0%

I Siempre

E Casi siempre
® Regularmente
m Casi nunca

® Nunca

Fuente: Datos de la investigacion.
Elaborado por: Morales (2019).

Analisis e interpretacion

Existe una gran falencia en el servicio de entrega de “CONECEL” S.A., ya
gue casi la mitad de los clientes afirman que casi nhunca cumplen con la
fecha establecida de entrega y ninguno de ellos respondié que siempre;
demostrando claramente la problematica actual de la empresa.

55



6. ¢Cudles son los aspectos que principalmente influyen en su

decision de compra?

Tabla 12. Aspectos que influyen en su compra
Tiempo de entrega 223 41%
Calidad 71 13%
Precio 151 27%
Servicio en el momento de compra 52 9%
Servicio postventa 53 10%
TOTAL 550 100%

Elaborado por: Morales (2019).

Gréfico 8. Aspectos que influyen en su compra

E Tiempo de entrega

H Calidad

B Precio

B Servicio en el momento

de compra
M Servicio postventa

Fuente: Datos de la investigacion.
Elaborado por: Morales (2019).

Analisis e interpretacion

Los clientes respondieron que tienen como prioridad el tiempo de entrega
para la decision de compra, seguido del aspecto del precio del producto.
Por ello, “CONECEL” S.A. debe buscar e implementar estrategias de

entrega y comercializacion para mantener y atraer nuevos clientes.
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7. ¢Qué tipo de atenciones ha recibido usted en “CONECEL” S.A.

con respecto a la entrega de su producto tecnologico?

Tabla 13. Tipo de atenciones del producto en CONECEL

Buen servicio 49 9%
Calidad del producto 175 32%
Entrega oportuna e inmediata 99 18%
Garantia del producto 227 41%
TOTAL 550 100%

Elaborado por: Morales (2019).

Gréafico 9.  Tipo de atenciones del producto en CONECEL

@ Buen servicio
E Calidad del producto
H Entrega oportuna e

inmediata
B Garantia del producto

Fuente: Datos de la investigacion.
Elaborado por: Morales (2019).

Analisis e interpretacion

La mayoria de los clientes opinan que el tipo de atencion que reciben de
“‘“CONECEL” S.A. es la garantia de sus productos, mientras que el buen
servicio obtuvo un bajo porcentaje; exponiendo que existe falta de

capacitacion del personal de atencién al cliente.
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8. ¢Como es el trato que usted recibe por parte del personal de
entrega de productos de la empresa?

Tabla 14.  Trato del personal de entrega de productos

Malo 58 11%
Bueno 209 38%
Regular 283 51%
TOTAL 550 100%

Elaborado por: Morales (2019).

Gréafico 10. Trato del personal de entrega de productos

@ Malo
mBueno

m Regular

Fuente: Datos de la investigacion.
Elaborado por: Morales (2019).

Analisis e interpretacion

Méas de la mitad de los encuestados opina que es regular el trato que
recibe por parte del personal de entrega de “CONECEL” S.A. y un
pequefio porcentaje respondié que es malo. Por lo que la empresa debe
tomar en consideracién esta inconformidad de los clientes, para que no

recurran a la competencia por la insatisfaccién de los mismos.
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9. ¢Cree usted que se debe mejorar la gestion de entrega de los
productos tecnolégicos en “CONECEL” S.A.?

Tabla 15. Se debe mejorar la gestion de entrega

Si 305 55%

No 0 0%
Talvez 245 45%
TOTAL 550 100%

Elaborado por: Morales (2019).

Gréfico 11. Se debe mejorar la gestion de entrega

@ Si
B No

m Talvez

Fuente: Datos de la investigacion.
Elaborado por: Morales (2019).

Analisis e interpretacion

Como se observa en la grafica la mayoria de los clientes opinan que si se
deberia mejorar la gestion de entrega de los productos tecnoldgicos en
“CONECEL” S.A. Por ello, se aplica el actual trabajo de investigacion para

solucionar la actual problematica.
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10. ¢Usted como cliente se siente satisfecho con la entrega de su

producto o servicio por la empresa?

Tabla 16. Esta satisfecho con la entrega de su producto

Si 96 17%

No 297 54%
Talvez 157 29%
TOTAL 550 100%

Elaborado por: Morales (2019).

Gréafico 12. Esta satisfecho con la entrega de su producto

@ Si
ENo

m Talvez

Fuente: Datos de la investigacion.
Elaborado por: Morales (2019).

Analisis e interpretacion

La mayoria de los clientes no se encuentran satisfechos con la entrega de
su producto o servicio por parte de la empresa “CONECEL” S.A., por lo
que se debe tomar medidas de correccion para evitar disminucién de

clientes y pérdidas economicas a la empresa.
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Entrevista

Se utiliza esta herramienta con el fin de: “Diagnosticar la situacion actual

de comercializacion de los productos que ofrece “CONECEL” S.A., sede

Guayaquil”. Donde las entrevistas constaban de 5 preguntas con relacién

a la tematica de comercializacién, las cuales debian ser contestadas de

acuerdo a la opinién personal de cada uno.

1. ¢Qué tipo de

comercializacién El tipo de Los productos Se aplica La empresa
: =1 o de de la empresa mediante la ; P
aplicala empresa distribucién s venta en aplica la macro
paralaventade sus | que se aplica " o comercializacion
comercializan distintas
productos y esla ; de productos
L : mediante sedes del b
servicios exclusiva. ; tecnoldgicos.
L agentes. pais.
tecnoldgicos?
2. (A través de que Mediante Utiliza medios
medios “CONECEL” internet, de comercio Entrega de e
: Comercializacion
S.A., brinda sedes de modernos y productos y online. venta
informacion sobre ventay agencias de venta . '
ST o X directa y entrega
la comercializacion entrega de atencion y directa.
de sus productos? productos. venta.
3. ¢Con que indice . Esta en un
. El indice .
de reclamos cuenta Hoy en dia actual es del promedio del
“CONECEL” S.A. tiene un 30% | Este alrededor 20% de
> 25% con
con relacion alos de reclamos del 21% de . reclamos por la
. relacion a las )
retrasos de entrega de los quejas. eias gestion de
0 comercializacién clientes. quejas y entregas de
reclamos.
del producto? productos.
4. ¢ En comparacion Es Sies
con otras empresas " . "
. competitiva Si es competitiva . "
tecnoldgicas, cree e - Si es competitiva
« ” porque competitiva, con relacion
que “CONECEL S porque nuestra
L nuestros porque utiliza ala
S.A. es competitiva . marca es
productos una competencia ;
alahorade o reconocida en
comercializar un son de comerC|a}I|z_aC|on por la cualquier lugar
calidad y con estratégica. calidad del ’
producto a sus p o
. garantia. servicio.
clientes?
5. ¢Como es la La
capacidad de Se trata de . capacidad
La capacidad de
respuesta de responder de respuesta va de respuesta Se trata de
“CONECEL” S.A. forma P frente a
. . acorde y en el entregar una
frente a los inmediata, reclamos y -
. orden de la ! respuesta rapida
problemas de pero existe guejas es de
: e toma del y oportuna a los
retrasos de envios, | dificultad por forma .
~ ) reclamo del clientes.
dafos en el la cantidad ; personal y
. cliente. .
producto u otros de quejas. via Call
inconvenientes? Center.

Elaborado por: Morales (2019).
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Anédlisis de las entrevistas

1. En relacion a las respuestas de los encuestados, “CONECEL” S.A.
aplica el tipo de comercializacion exclusiva donde se tiene sucursales
(sedes de venta y atencion) dedicadas a la venta exclusiva de los
productos tecnoldgicos en diferentes zonas y ciudades, sin poder
vender productos de la competencia. Ademas, aplican la macro
comercializacién donde se considera ampliamente todo el sistema de

produccién y distribucion.

2. La empresa realiza la comercializacion de distintas maneras, entre las
cuales tienen venta directa en las sedes de atencion CLARO, venta

online de los productos y servicios tecnolégicos en la pagina oficial.

3. Con relacién a la opinion de los encuestados el indice actual con
relacion a las quejas y reclamos de los clientes que han adquirido
algunos de los servicios y productos de la empresa “CONECEL” S.A.
es del 20 al 30%.

4. La empresa es competitiva en el mercado relacionado a la venta de
productos tecnolOgicos porque cada estrategia esta encamina todos
sus esfuerzos a satisfacer a sus clientes para satisfacer sus
expectativas y necesidades, ademas por obtener una ganancia

econdmica.

5. De acuerdo a las respuestas de los encuestados la capacidad de
respuesta de la empresa frente a los reclamos y quejas de los clientes
es de forma personal en las sedes de atencion y via Call Center para

mayor facilidad de los mismos.
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Interpretacion de entrevista al gerente

De forma general los entrevistados indicaron que “CONECEL” S.A. aplica
principalmente como tipo de comercializacion a los agentes en cada sede
de atencién donde toman la posesion de los productos, pero en realidad
no los poseen. Los agentes suelen obtener beneficios de comisiones u
honorarios pagados por los servicios que prestan con la venta de

productos tecnolégicos y clientes.

Con relacién a la comercializacion, la empresa utiliza medios modernos
como el internet (pagina oficial de CLARO), agencias de atencion y venta
en todas las ciudades del Ecuador y entrega de los productos
tecnolégicos. Donde la gestion de comercializacion es primordial para
“CONECEL” S.A. porgque esta conformada por el conjunto de las acciones

enfocadas a comercializar los productos y servicios.

La empresa actualmente cuenta con un indice del 20 al 30% de quejas y
reclamos los cuales los realizan por via personal en las sedes de atencion
o por llamada por via Call Center de CLARO. Esto ocasiona insatisfaccion
en los clientes por lo que muchas veces buscan obtener sus necesidades
en la competencia donde muchas brindan la venta de un mejor producto o

servicio tecnoldégico.

“CONECEL” S.A. es competitiva en comparacion a la competencia en el
mercado tecnoldgico, ya que utilizan una comercializacion estratégica
orientada hacia las oportunidades econémicas, adecuadas a sus recursos

gue ofrecen un recurso potencial de crecimiento y rentabilidad.

Finalmente, se obtuvo como resultado que la empresa trata de responder
de forma inmediata a los reclamos y problemas de los clientes con los
productos o servicios, pero existe dificultad de respuesta por la cantidad

de quejas y de usuarios.
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PLAN DE MEJORAS

Un plan de mejora es un instrumento que implica una planificacion
orientada al aumento de la calidad de los procesos y de los resultados de
las empresas. A este respecto, los planes de mejora deben incluir en su
estructura apartados especificos que informen sobre la linea de mejora,
los objetivos, las necesidades detectadas, las estrategias, los recursos
con los que cuenta el negocio, los procedimientos e instrumentos de
evaluacion, la secuenciacion, los responsables-supervisores del plan y los

agentes implicados (Arnaiz, Azorin, & Garcia, 2015).

El plan de mejora comienza la fase de soluciones del proceso que se
realizard mediante una tormenta de ideas, listando objetivos, acciones,
responsable y fecha de cumplimiento. Para ello, se debe seguir el formato
de Tablero de Control Operativo establecido en la empresa, eliminado la

columna de indicadores y metas (Arnaiz, Azorin, & Garcia, 2015).

Para la creacion del mismo, es necesaria la participacion de todas las
partes involucradas en el proceso al cual se le pretenda aplicar. También,
debe contar con estrategias que orienten sobre el rumbo que debe tomar
el proceso, la forma en que se pueden solucionar los inconvenientes y

gue sirvan de base para la toma de decisiones (Alfonso & Soto, 2017).

Las tres estrategias esenciales que se deben tener en cuenta a la hora de
elaborar esta clase de planes son: la mejora en la atencion al cliente, que
la informaciéon sea compartida y retroalimentada dentro del grupo de
trabajo y que todo el personal del area tenga el mismo nivel de
capacitacion y este entrenado para hacer frente a la atencion al cliente
(Alfonso & Soto, 2017).
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Objetivos del plan de mejora

Objetivo General

= Disefiar un plan de mejora orientado a la solucion de los principales
problemas de “CONECEL” S.A.

Objetivos Especificos

= Plantear estrategias para la gestion de entrega para la reduccion de

guejas y reclamos de los clientes.

= Incrementar la satisfaccion de los usuarios con la mejora del servicio

de atencién y venta al cliente.

= Mejorar la capacidad de respuesta entre un 80% a 100% sobre la
problematica actual relacionada con la deficiencia de comercializacion

de los productos tecnoldgicos.
Enseguida, se muestra el plan de mejora propuesto relacionado con la

actual problematica actual de la empresa “CONECEL” S.A. en el proyecto

de investigacion:
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Plan de mejora para “CONECEL” S.A.

Insatisfaccion de los
clientes

Cumplir con las
expectativas y
necesidades de los
clientes

Entregar una atencion
del 100% al momento
de la compra de
productos tecnolégicos

Capacitacion de
tematicas
relacionadas

Nuevo personal de venta
y entrega

Cada 3 meses

Gerente de
soporte operativo

Baja calidad del servicio
de entrega

Entregar un buen
servicio a los clientes

Disminuir a un indice
minimo del 0% las
quejas y reclamos en la
empresa

Unidad para el
transporte de los
productos
tecnolégicos

Sedes cercanas para la
entrega de los productos
al cliente

Cada mes

Gerente de
soporte operativo

Alto indice de quejas y
reclamos

Solucionar de forma
rapida y oportuna los
problemas del cliente

Lograr un 100% de
eficiencia en el manejo
de quejas y reclamos
por los distintos
productos o servicios

Contratar personal
especifico para el
area

Personal fisico para
negociacion y solucioén
de los inconvenientes
gue tienen los clientes

Publicacion
inmediata de
la vacante de

trabajo

Gerente de
soporte operativo

Elaborado por: Morales (2019).
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Cronograma de actividades

Tabla 17. Cronograma de actividades 2020-2021

Capacitacion
al personal

Unidad de
transporte

Personal
contratado

Capacitacion
al personal

Unidad de
transporte

Personal
contratado

Elaborado por: Morales (2019).
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Presupuesto para plan de mejora

Tabla 18. Presupuesto de estrategias anuales 2020

Capacitacion al personal de atencion al cliente

$ 500

$2.000,00

Personal especializado

$ 6.000,00

TOTAL

Elaborado por: Morales (2019).

$ 12.000,00

El Gerente de soporte operativo de la empresa “CONECEL” S.A. sede

Guayaquil, debe ponerse en contacto y solicitar a la empresa matriz
CLARO el presupuesto de $14.000,00 para poder implementar las

estrategias propuestas para la solucién actual de la problematica.
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CONCLUSIONES

De acuerdo a la investigacion efectuada en “CONECEL” S.A., se llega a

las siguientes conclusiones:

» Mediante la ayuda de la investigacion cientifica se pudo fundamentar
tedricamente los temas relacionados con la mejora del proceso de

entrega y niumero de reclamos.

= Se logro obtener el diagnostico actual de la metodologia manejada por
la gestion de entregas, con la ayuda del instrumento de encuesta a los

clientes y con entrevistas a varios empleados de “CONECEL” S.A.

= Se realizo la propuesta de un plan de mejora para el proceso de
entrega en la comercializacion de productos tecnoldgicos para la
empresa; de este modo se trata de solucionar y evitar la insatisfaccion

de los clientes por dicho servicio.

= Existen deficiencias en el proceso de entrega y comercializacion
dentro de “CONECEL” S.A., lo cual puede ocasionar que los clientes
insatisfechos recurran a la competencia para cumplir con sus

necesidades y expectativas de los productos o servicios tecnoldgicos.

= La inexistencia de estrategias que busquen solucionar la problematica
actual de la empresa por parte de la gerencia, puede ocasionar

grandes pérdidas econ6micas anuales.
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RECOMENDACIONES

Con la finalidad de obtener los resultados esperados con la aplicacién del

plan de mejora propuesto, se realiza las siguientes recomendaciones:

» Es primordial efectuar una correcta investigacion cientifica utilizando
fuentes confiables, para la obtencién de un correcto trabajo con bases

en la fundamentacion tedrica.

= Para conocer el estado actual de “CONECEL” S.A., es necesario la
aplicacion de instrumentos de investigacion de acuerdo al tipo de
trabajo y problematica de la empresa.

= Con la implementacion del plan de mejora propuesto se puede

solucionar los problemas actuales por lo que atraviesa la empresa.

= Se debe realizar analisis anuales para conocer la satisfaccion de los
clientes, para luego buscar medidas correctivas a las inconformidades

con las que se cuenta.
= Para corregir las deficiencias con las que cuenta “CONECEL” S.A,, la

gerencia debe planificar y aplicar estrategias que cumplan con sus

objetivos planteados.
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ANEXOS

Anexo 1: Carta de aceptacion de la empresa

Guayaquil, 16 de septiembre 2019

CARTA DE ACEPTACION

Ing. Christian Solérzano Vargas
COORDINADOR - UNIDAD ACADEMICA DE EDUCACION
COMERCIAL, ADMINISTRACION Y CIENCIAS (UAECAC).

Por este escrito me permito informarle que el Sr. Rolando Miguel
Morales Auria, alumno del Instituto Tecnoldgico Bolivariano de
Tecnologia de la carrera Administracion de Empresas, fue aceptado para
realizar en la empresa “CONECEL” S.A. su residencia profesional, con el
proyecto “Mejora del proceso de entrega durante la comercializacion
de productos tecnolégicos en la empresa “CONECEL” S.A., bajo la
supervision y asesoramiento del Dr. Simén Alberto lllescas Prieto quien

ocupa el cargo de tutor.

Atentamente:

Ing. Patricia Guevara.
Coordinador Soporte (CONECEL S.A).



Anexo 2: Formato de encuesta

1 b)

INSTITUTO SUPERIOR UNIVERSITARIO BOLIVARIANO DE TECNOLOGIA
CARRERA: TECNOLOGO EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Encuesta dirigida a los clientes de “CONECEL” S.A., de la sede Guayaquil.
Saludos cordiales

Mi nombre es Morales Auria Rolando Miguel, le llamo de la empresa “CONECEL”
S.A. el motivo de mi llamada es para realizar una pequefia encuesta sobre el
proceso de entrega a los clientes con la finalidad de mejorar el servicio y bajar la
cantidad de reclamos que se pueden generar por parte de nuestros clientes.
Estamos interesados en conocer su opinion, por favor, ¢seria tan amable de
contestar el siguiente cuestionario? El cuestionario dura 5 minutos
aproximadamente. Gracias.

OBJETIVO: Diagnosticar la metodologia actual utilizada con relacién al tipo de
estrategias de entrega que aplica “CONECEL” S.A.

¢ Qué edad tiene usted?:

Entre 39 o mas

Entre 18-24 afios Entre 25-31 afios | Entre 32-38 afios afios

Sexo: Femenino Masculino

1. ¢Cuantas veces en los Ultimos 3 afios ha comprado alguno de nuestros
productos?

Una vez Dos veces Tres veces Cuatro o mas veces

2. ¢En quélugar o lugares ha comprado el producto?

Internet Tienda Otros lugares (por favor, especifique)

3. ¢Laentregadel producto ha presentado retrasos?

Llega a Se retrasa un Retraso de varios Llega antes de
tiempo dia dias o un mes tiempo




4. ¢En gué sitio o lugar le han entregado su producto?
En la casa En el trabajo Casa de un familiar, amigo o vecino
5. ¢Piensa usted que “CONECEL” S.A. le ofrece suficiente informacion para
efectuar pedidos y sinceridad en los tiempos de entrega?
Siempre Casi siempre Regularmente Casi nunca Nunca
6. ¢Cudles son los aspectos que principalmente influyen en su decisiéon de
compra?
Tiempo de Calidad Precio Servicio en el Servicio
entrega momento de compra postventa
7. ¢Qué tipo de atenciones como cliente ha recibido usted en “CONECEL”
S.A. con respecto a la entrega de su producto tecnoldgico?
Buen Calidad del Entrega oportuna e Garantia del
servicio producto inmediata producto
8. ¢Como es el trato que usted recibe por parte del personal de entrega de
productos de la empresa?
Malo Bueno Regular
9. ¢Cree usted que se debe mejorar la gestion de entrega de los productos
tecnoldgicos en “CONECEL” S.A.?
Si No Talvez
10. ¢Usted como cliente se siente satisfecho con la entrega de su producto o

servicio por laempresa?

Si No Talvez

Muchas gracias por su amabilidad y por el tiempo dedicado a contestar esta
encuesta.



Anexo 3: Formato de entrevista

i b

INSTITUTO SUPERIOR TECNOLOGICO BOLIVARIANO DE TECNOLOGIA
CARRERA: TECNOLOGO EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Entrevista dirigida al gerente de soporte, jefe BackOffice, supervisor BackOffice y
asesor BackOffice de “CONECEL” S.A., sede Guayaquil.

Lugar: Horario de atencion: Hora de culminacion:

Saludos cordiales

Mi nombre es Morales Auria Rolando Miguel, la presente entrevista es anénima y
tiene como objetivo obtener la mayor informacion posible sobre la comercializacion
de productos de “CONECEL” S.A. Es importante conocer su opinion, por favor,
¢seria tan amable de contestar el siguiente cuestionario? Su opinién es personal y
confidencial, el estudio serd analizado de forma agregada, con fines académicos.

OBJETIVO: Diagnosticar la situacién actual de comercializaciéon de los productos
tecnoldgicos que ofrece “CONECEL” S.A., sede Guayaquil a los clientes.

Cuestionario

1. ¢Qué tipo de comercializacion aplica la empresa para la venta de sus
productos y servicios tecnoldgicos?

2. ¢A través de que medios “CONECEL” S.A., brinda informacién sobre la
comercializacion de sus productos?

3. ¢Con que indice de reclamos cuenta “CONECEL” S.A. con relacién a los
retrasos de entrega o comercializacion del producto?




4. ¢En comparacion con otras empresas tecnoldgicas, usted cree que
“CONECEL” S.A. es competitiva a la hora de comercializar un producto a
sus clientes?

5. ¢Como es la capacidad de respuesta de “CONECEL” S.A. frente a los
problemas de retrasos de envios, dafios en el producto u otros
inconvenientes?

Muchas gracias por su amabilidad y por el tiempo dedicado a contestar esta
entrevista.



Anexo 4: Evidencia de la empresa
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