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PROLOGO

Considero que evaluar la gestion administrativa y su incidencia en el area
comercial y de servicio de la corporacion nacional de telecomunicaciones Cantén
Babahoyo es realmente interesante ya que esta empresa es una entidad lider en
ofertar servicios necesarios para los clientes, como lo son: telefonia movil,
internet, telefonia fija, planes, television satelital. El desarrollo de estas
actividades representa una gran colocacion de recursos y beneficios que generan

tanto para la institucién como a los clientes.

Los objetivos se desarrollan de manera especial para que cumplan de forma
eficaz la elaboracion del plan estratégico y asi mismo asegurar su veracidad y

confiabilidad areas que esta conforma la institucion.

La metodologia empleada para el desarrollo de esta investigacion ha sido muy
importante ya que se emplean técnicas de recoleccion de datos muy utilizados
como la entrevista y la encuesta, como instrumento de investigacion se selecciono
el cuestionario, todos ellos permitieron obtener informacién primaria para poder

encontrar soluciones al problema planteado.

Dado que CNT EP es una empresa estable y legitimamente constituida, los
gastos operativos de la propuesta se veran disminuidos considerablemente ya
gue la inversiébn econémica seria minima. El problema principal de esta accion
empresarial fue el tratar de pulir los procesos de venta ya existentes en la

empresa.

Jonathan Yungan Morla
Supervisor de Acceso CNT e.p
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RESUMEN EJECUTIVO

La gestion administrativa es la base fundamental de todos los negocios, es la
responsable de su éxito o fracaso, esta tesis de investigacion se centra en la
corporacion Nacional Telecomunicaciones, abarca todo lo concerniente a la
estrategia de comercializacibn que se utiliza en la entidad para llegar a sus
clientes, en cada uno de los capitulos se realizan diferentes connotaciones de la
problematica a fin de dar a conocer las razones por las cuales se investiga. El
problema central de la tesis radica en la inadecuada gestiébn administrativa en el
area comercial y de servicio de la Corporacién Nacional de Telecomunicaciones;
en cada una de sus fases se logra definir los nudos criticos que presenta en sus
procedimientos y/o sistema comercializacion. En el proceso de la investigacion se
utilizaron métodos que definieron las situaciones de la operatividad de la empresa
tanto interna como externa. En el andlisis de la situacion actual se afirma que no
tiene relacion con los clientes, lo que se determind a través de la informacion
obtenida durante el proceso de estudio. En los resultados de las encuestas
realizadas a la poblacion sobre los servicios que la empresa oferta a sus clientes,
se determind que la gestion administrativa en el area comercial y su servicio
presenta falencia en los procesos de comercializacién de sus productos; asi lo
manifestaron los usuarios, que no estan satisfechos con el servicio que oferta la

entidad, asi lo afirman estadisticamente los resultados.



ABSTRAC

The administrative management is the fundamental basis of all businesses, it is
responsible for its success or failure, this research thesis is focused on the
National Telecommunications Corporation, it encompasses all matters relating to
the marketing strategy used in the company to reach its customers, in each of the
chapters different connotations of the problem are made in order to make known
the reasons why it is investigated. The central problem of the thesis lies in the
inadequate administrative management in the commercial and service of the
National Telecommunications Corporation, in each of its phases it is achieved
define the critical problems presented in its procedures and / or marketing system.
Methods that defined the operational capacity of the company internal and
external situations were used in the research process. The analysis of the current
situation claims to have no relationship with customers, what is determined by the
information obtained during the study process. In the results of surveys of the
public about the services that the company offers its clients, it was determined that
the administrative management in the commercial and service presents flaw in the
process of marketing their products; thus the users expressed it, they are not
satisfied with the service provided by the entity, thus the results affirm it

statistically.
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INTRODUCION

En el Ecuador, los medios de comunicaciones en los ultimos afios han tenido
grandes cambios politicos estatales que han tenido censura, por lo que ha sido
prioritario revisar los sistemas de contacto para lograr definir la satisfaccion en los

procesos.

En la Provincia de Los Rios es un mercado competitivo y especialmente la de
servicios CNT e.p se ve obligada a buscar nuevas estrategias que permitan ganar
participacién y posicionamiento en el mismo. Es necesario entonces dar conocer

todos los productos que la empresa oferta a sus clientes.

La empresa Corporacion Nacional de Telecomunicaciones - Canton Babahoyo,
tiene una fuerte competencia que son las empresas privadas, que brindan los
mismos servicios ofertados por la institucion publica. Esta debe cambiar el método

de comercializar y atender con prontitud los reclamos realizados por los usuarios.

En el Primer Capitulo se expone el Marco Contextual de la Investigacion, el
mismo que hace referencia a la ubicacion geografica, se describe la situacion
actual de la problematica en estudio, se plantea el problema general y sus
derivados, asi como también la delimitacion. Seguido por la justificacion y los

cambios esperados con la investigacion y los objetivos general y especificos.

El Segundo Capitulo comprende el Marco Teorico, Fundamentacidon conceptual,

Fundamentacion Legal.

En el Tercer Capitulo se detalla la Metodologia de investigacion, los métodos
utilizados en la investigacion, la construccion metodoldgica del objeto de
investigacion, elaboracion del marco tedrico, recoleccién de informacion empirica

y construccion del informe de la investigacion.

El Cuarto Capitulo se refiere al desarrollo del estudio e interpretacion de los

resultados en relacion con las hipétesis de investigacion, de los resultados

XX



obtenidos por medio de las encuestas y censo realizado, la comprobacion o

desaprobacion de la hipotesis y las conclusiones parciales.

El Quinto Capitulo abarca conclusiones y recomendaciones obtenidas en base a

los resultados finales de la investigacion.
El Sexto Capitulo describe la propuesta alternativa que se presenta para dar

solucion a los problemas del tema que se estd investigando, y por ultimo

bibliografia y anexos.

XXi



CAPITULO |

MARCO CONTEXTUAL DE LA INVESTIGACION

“Con el paso de los afilos vamos
comprendiendo que la felicidad y
bondad son sinGnimos”.

Lionel Barrymore



1.1 UBICACION Y CONTEXTUALIZACION DE LA PROBLEMATICA

La presente investigacion se realizd en la Corporacion Nacional
Telecomunicaciones, Canton Babahoyo, la misma que se encuentra ubicada en
las calles Juan X Marco y la 6ta entre Ricaurte y Flores, a fin de conocer la
gestion administrativa y su incidencia en el area comercial y de servicio de la
CNT empresa publica, periodo 2013-2014.

Los habitantes del Cantén Babahoyo, perteneciente a la Provincia de Los Rios,
sitio donde se encuentra la entidad objeto de estudio, se dedican a actividades

econdmicas orientadas a la produccion, servicio y comercial.

La Corporacion Nacional de Telecomunicaciones tiene una fuerte competencia
que son las empresas privadas Claro y Movistar, las mismas que ofrecen
servicios de telefonia celular, internet, television y otros, siendo cada vez la
competencia mas fuerte, permitiendo que estas empresas capten mas clientes,
por ende su rentabilidad es mas elevada; la CNT e.p, cada vez mejora sus
procesos comercializacion y llega a mas sectores y ese crecimiento se refleja en

la cartera de clientes.

1.2  SITUACION ACTUAL DE LA PROBLEMATICA

Las telecomunicaciones representan un negocio gque se maneja a nivel
internacional, tanto en la empresa publica como privada. A nivel de Latinoamérica
existen compafias que ofertan estos servicios, sin embargo, segun los clientes la
calidad no es la misma, sobre todo en las entidades publicas no es del todo
buena; la empresa privada realiza mayor campafia publicidad mucho mas

agresiva para llegar a los clientes.

Los servicios de telecomunicaciones en la Corporacién Nacional de
Telecomunicaciones del Ecuador se promocionan a través de la pagina web de la

empresa, a través del personal que trabaja en el area de servicio al cliente de la
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empresa o personal que se contrata en la empresa Easynet para que oferte en la

via publica los servicios y promociones que brinda la empresa.

La problematica que presenta la Corporaciéon Nacional Telecomunicaciones e.p
Canton Babahoyo, en el area administrativa-comercial y de servicio radica en la
inadecuada gestion de los productos ofertados, se determiné que los nudos
criticos son las reparaciones que no son atendidas a tiempo por los técnicos
integrales; al igual que se evidencia que no hay una programacion eficaz para dar

solucion a los problemas comercial y técnica.

La Corporacion Nacional de Telecomunicaciones-Sucursal Babahoyo es una
empresa relativamente pequeiia dada la amplitud de la ciudad, existen problemas
en el momento que los clientes reportan algun problema técnico que resolver
porque se demoran en atender la solicitud, lo que ocasiona que el cliente acumule

insatisfaccion, provocando una situacion negativa para la empresa.

1.3 PROBLEMA DE INVESTIGACION

¢Como incide la gestién administrativa en el area comercial y de servicio de la

Empresa Corporacién Nacional de Telecomunicaciones del Canton Babahoyo?

1.3.1 Problemas Derivados.

e ¢(Cual es el rendimiento de las ventas de la empresa CNT e.p. (Corporacion
Nacional de Telecomunicaciones) del Canton Babahoyo?

e (De qué manera el débil conocimiento de los canales de distribucion influye
en el crecimiento comercial de la empresa CNT e.p. (Corporaciéon Nacional de
Telecomunicaciones) del Cantén Babahoyo?

e ¢ Cual es el nivel de satisfaccion de los clientes por los productos y servicios
que adquieren de la empresa CNT e.p. (Corporacion Nacional de
Telecomunicaciones) del Cantén Babahoyo?

e Como mejorar la incidencia en el area comercial de la empresa CNT e.p.

(Corporacion Nacional de Telecomunicaciones) del Canton Babahoyo?



1.4 DELIMITACION DEL PROBLEMA

El problema de investigacion realizado en la Empresa Corporacion Nacional de

Telecomunicaciones Babahoyo, estara delimitado por los siguientes aspectos:

CAMPO X Gestién Administrativa y Marketing

AREA : Comercializacion y Servicios

ASPECTO : Gestion Comercial y de Servicios

TIEMPO : 2013-2014

TEMA : Gestidn administrativa y su incidencia en el area comercial y

de servicio de la empresa publica Corporacion Nacional
Telecomunicaciones.
ESPACIO : Provincia de Los Rios — Canton Babahoyo

1.5 JUSTIFICACION

La presente investigacion se centra en las falencias en el area comercial y
servicio que se desarrollan en la empresa publica Corporacion Nacional de
Telecomunicaciones Canton Babahoyo, con el proposito de establecer estrategias
de solucién en el desarrollo de estas actividades.

La empresa CNT e.p tiene la obligacion y el compromiso de brindar un buen
servicio a sus clientes para que ellos se sientan satisfechos con los productos
gue se promocionan; se logrard mejorar la ubicacion y entrega de su servicio a la
comunidad del cantdn Babahoyo. Es necesario hacer un estudio considerando los
factores geograficos, econdmicos y sociales de la poblacién que hace uso de
estos servicios, con el fin de cumplir los objetivos institucion y las metas

programadas.

Posteriormente, puesta en ejecucion la propuesta se pretende lograr solucionar

los problemas auscultados durante la investigacion, con clientes satisfechos
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porque el proceso de comercializacion se ha innovado desde su preventa hasta
la posventa; todo esto significa que el desarrollo administrativo ha tenido un

enorme cambio estratégico para realizar sus ventas de los servicios ofertados.

1.6 CAMBIOS ESPERADOS CON LA INVESTIGACION

Al finalizar la investigacion se espera que, con la propuesta en ejecucion de
aplicacién para el rendimiento de la gestion administrativa de la Empresa CNT
e.p. (Corporacion Nacional de Telecomunicaciones) del Cantéon Babahoyo, las
situaciones de las falencias establecidas durante el proceso de estudio obtengan

los siguientes cambios:

v' Gestion administrativa demonizando los procesos operativos, que permite
obtener mejores resultados.

Sistema de comercializacion vinculado a los productos ofertados.

Clientes informados de los procesos comerciales de la empresa CNT e.p.

Plan de venta organizado para cumplir las metas establecidas.

<N X X

Clientes motivados por la satisfaccion de servicios brindados por la empresa
CNT e.p.

1.7 OBJETIVOS

1.7.1 Objetivo General.

Evaluar la incidencia de la gestion administrativa en el area comercial y de

servicio de la Empresa CNT e.p. Cantén Babahoyo durante el periodo 2013-2014.

1.7.2 Objetivos Especificos.

e Determinar los indicadores de la gestién en la empresa CNT e.p del Cantdn
Babahoyo.
e Establecer los métodos de comercializacién de los productos de la Empresa

CNT e.p. del Canton Babahoyo.



Determinar el nivel de satisfaccion de los clientes de la Empresa CNT e.p. del
Canton Babahoyo.
Establecer una estrategia de ventas para mejorar el cumplimiento de metas

de la Corporacion Nacional de Telecomunicaciones e.p Cantén Babahoyo.



CAPITULO I

MARCO TEORICO DE LA INVESTIGACION

“La experiencia no tiene valor
ético alguno, es simplemente el
nombre que damos a nuestros
errores”.

Oscar Wilde



2.1 FUNDAMENTACION CONCEPTUAL

Gestion: El Diccionario Enciclopédico Gran Plaza y Jaime llustrado (2009),
sefiala que la gestion es la accion y efecto de gestionar o de administrar. El

conjunto de actividades de direccién y administracién de una empresa’.

La definicion de Salgueiro (2009), relaciona de la misma forma la palabra accion,
pero ahora con un propoésito: llevar a cabo el logro de objetivos previamente
establecidos. Se encuentran hasta aqui dos relaciones que indican una accion
gue debe estar enfocada en la consecucidbn de objetivos previamente

establecidos.

Es decir, que se llama gestion (en palabras propias) a aquellas acciones
relacionadas con actividades que estan dirigidas a la realizacion y desarrollo de

objetivos que han debido establecerse con anterioridad.

Gestion Administrativa: Anzola (2009), menciona que “gestion administrativa
consiste en todas las actividades que se emprenden para coordinar el esfuerzo de
un grupo, es decir la manera en la cual se tratan de alcanzar las metas u objetivos
con ayuda de las personas y las cosas mediante el desempefio de ciertas labores

esenciales como son la planeacion, organizacion, direccién y control”.

Garrido Vilchez (2010), explica que “la administracién es la accion de administrar,
accion que se realiza para la consecucion de algo o la tramitacién de un asunto,

es accion y efecto de administrar”.

Es “la capacidad de la institucion para definir, alcanzar y evaluar sus propdésitos

con el adecuado uso de los recursos disponibles”.

Existen cuatro elementos importantes que estan relacionados con la gestién

administrativa, sin ellos es imposible hablar de gestion administrativa, estos son:



*Planeacion
*Organizacion
*Recursos Humanos

*Direccion y control

La tarea de construir una sociedad econémicamente mejor; normas sociales
mejoradas y un gobierno mas eficaz, es el reto de la gestion administrativa

moderna.

Gestion relaciones con el cliente: mas importante que definen de manera
limitada como una actividad de manejo de datos del cliente. La administracion de
las relaciones con el cliente implica el manejo de informacién detallada acerca de
clientes individuales y el manejo cuidadoso de punto de contacto con ellos, para

incrementar su lealtad al maximo (Kotler & Armstrong, 2012).

Es el proceso de gestionar cuidadosamente la informacion detallada de clientes
individuales, asi como todos los puntos de contacto con el proposito de maximizar
su lealtad. Un punto de contacto con el cliente es cualquier ocasion en la que
este tiene relacion con la marca y el producto, desde experiencia reales hasta
comunicaciones masivas o personales, pasando incluso por la observacion casual
(Kotler & Keller, 2012).

Administraciéon: La administracibn es a lo que se dedican los gerentes.
Administracion involucra la coordinaciéon y supervision de las actividades de otros,
de tal forma que éstas se lleven a cabo de forma eficiente y eficaz (Robbins &
Coulter, 2010).

La administracion son las decisiones relativas al personal y los empleados, en la
planeacion estratégica y las operaciones generales de la empresa (Besley &
Brigham, 2009).



Ventas: es la actividad de la comercializacion tales como publicidad, promocion,
sistema de venta propiamente dicho, relacién con la clientela y los distribuidores.

La efectividad de las herramientas de ventas varia dependiendo de los productos
a comercializar, ya que son diferentes cuando se trata de productos industriales o
se trata de productos para consumo (Cucchi & Casselles & Costa & Gnazz, 2009).

Cual afirma que los consumidores no comparan el namero suficiente de productos
de la empresa a menos que ésta realice un esfuerzo de promocién y ventas a

gran escala (Kotler & Armstrong, 2012).

Clientes: Se describen los diferentes grupos de clientes que pueden comprar el
producto (lambin & Galluci & Sicurello, 2009)

Segun Escudero (2009), se define como la persona fisica o juridica que realiza la

compra de un producto, servicio o idea a cambio de dinero.

Satisfaccion del cliente: Es el conjunto de sentimientos de placer o decepcion
que se genera en una persona como consecuencia de comparar el valor percibido
en el uso de un producto contra las expectativas que se tenian. Si el resultado es
mas pobre que las expectativas, el cliente queda insatisfecho (Kotler & Keller,
2012).

Guardeio (2013), indica son aquellos que percibieron el desempeiio de la
empresa, el producto, y el servicio como coincidencia de sus expectativas. Este
tipo de clientes se muestra poco dispuesto a cambiar de marca, pero puede
hacerlo si encuentra otro proveedor que le ofrezca una mejor oferta. Se quiere
elevar el nivel de satisfaccion de estos clientes, se debe planificar e implantar
servicios especiales que puedan ser percibidos por ellos como un plus que

esperaban recibir.

Marketing: Se trata de identificar y satisfacer las necesidades humanas y

sociales. Una de las mejores y mas cortas definiciones de marketing es satisfacer
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las necesidades de manera rentable (Kotler & Keller, 2012).

Estudia los mercados para crear productos y servicios que satisfagan las
necesidades de los clientes, y desarrolla programas de distribucién vy
comunicacién que permiten incrementar las ventas y satisfacer los consumidores
(Guarderio, 2013).

Finanzas: Las finanzas conciernen a las decisiones que se toman en relacién con
el dinero o, con mas exactitud con los flujos de efectivo. Las decisiones
financieras tienen que ver con cémo se recauda el dinero y como lo usan los
gobiernos, las empresas y los individuos. Una administracion financiera acertada
ofrece mejores productos a sus clientes a precios mas bajos, paga salarios mas
altos a sus empleados y aun asi entrega mayores ingresos a sus inversionistas,
quienes aportan los fondos necesarios para formar y operar el negocio (Besley &
Brigham, 2009).

Finanzas esta estrechamente relacionado con la economia y la contabilidad, por
lo que los administradores financieros deben entender las relaciones entre estos
campos. La economia proporciona una estructura para la toma de decisiones en
area como el analisis de riegos, la teoria de la fijacion de precios mediante las
relaciones entre la oferta y la demanda, el analisis comparativo de rendimientos, y

muchas otras areas de importancia (Block & Hirt & Danielsen, 2013).

Rentabilidad: es el retorno medido sobre la inversidon en el periodo de tiempo. El

margen es la relacion entre la utilidad y las ventas.

Es una medida de la eficacia y eficiencia en el uso de esos elementos tanto
financieros como productivos y humanos. Con lo cual habria que hablar de
rentabilidades (Restrepo abad, 2010).

La rentabilidad que exige un inverso, o sea, el coste que debe asumir el emisor

de un titulo, ya sea fija o renta variable, siempre es la suma de la rentabilidad
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libre de riego mas una prima en funcion del riego del proyecto o de la empresa
(Accid , 2012).

Canales de distribucion: se encargan de esta tarea entre la empresa productora
y los clientes, el nombre de cadena de distribucion viene del hecho que los
distribuidores estan organizados uno detras de otro en la tarea distributiva,

constituyendo cada uno de ellos un eslabon de dicha cadena (Arellano, 2010).

Las actividades de distribucién en la comercializacion incluyen almacenamiento,
canales fisicos de distribucién, cobertura de distribucién, ubicaciéon de puntos
minorista, territorios de venta, localizacién, niveles de inventarios,
transportadores, ventas mayorista y minorista. Las empresas exitosas identifican y
evallan métodos alternativos para alcanzar su mercado final (Cucchi & Casselles
& Costa & Gnazz, 2009).

Clientes potenciales: La empresa ha rentado el espacio en un lugar especifico,
dispuesto el mobiliario que considera adecuado y contratado al personal que
considera eficiente, con la indiscutible intencion de conservar a su clientela

habitual y convencer a los clientes potenciales(Wheeler, 2009).

Son personas, empresas u organizaciones que no realizan compras a la empresa
en la actualidad, pero que son visualizados como posibles clientes en el futuro
porque tienen la disposicion necesaria, el poder de compra y la autoridad para

comprar (Escudero, 2009).

Cliente interno: Es aquel que forma parte de la empresa como empleado o
proveedor y que no por estar en ella, deja de requerir de la prestacion del servicio

por parte de los deméas empleados (Coulter, 2010).

Fernandez Verde & Fernandez Rico (2010), indican, son los propios trabajadores
de la empresa, no pagan por el producto o servicio, se les remunera por su

actividad laboral y su proveedor es la propia donde trabajan, por tanto, no les
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resulta facil cambiar.

Cliente externo: son las personas que acuden a la empresa a comprar,
retribuyen mediante dinero la compra efectuada, pueden cambiar de proveedor
habitual, y pueden ser clientes minorista, mayorista, distribuidores (Fernandez
Verde & Fernandez Rico, 2010).

Es aquella persona que no pertenece a la empresa, sin embargo es a quien la
empresa dirige su atencién, ofreciéndole sus productos o servicios. Es el que

paga las facturas que la empresa emite (Wheeler, 2009).

Estrategia: Una vez determinados los objetivos basicos y especificos a largo
plazo, se adoptardn las actuaciones necesarias para conseguirlos, las estrategias

deben ser flexibles para poder adoptarse a los cambios (Restrepo, 2010).

La estrategia competencia distintas y ventaja competitiva de una compafia. Las
competencias distintivas dan forma a las estrategias que intenta adoptar la
compafia, las cuales conducen a una ventaja competitiva y una rentabilidad
superiores (Hill & Jone, 2009).

Objetivo: un aspecto fundamental a definir en el plan es el objetivo que se
estipule para la estrategia. Es importante tener en cuenta que los objetivos no
deben plantearse a corto plazo, sino a mediano o largo plazo, dado que las

soluciones a los problemas de comunicacion no se producen en forma inmediata.

La concrecion en el tiempo, en el espacio y en la cuantia del pretendido por el
fin que pretende alcanzar la organizacién (Cucchi& Casselles & Costa & Gnhazz,
2009).

Minimizar el riego y aprovechar las oportunidades y los recursos financieros,
decidir de manera anticipada las necesidades de dineros y su correcta aplicacion,

buscando su mejor rendimiento y su maxima seguridad. El sistema presupuestario
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es la herramienta mas importante con la cuenta la administracion moderna para

alcanzar sus metas (Castro, 2009).

Sector publico: sistema econémico que esta compuesto por diferentes agentes
econdémicos, estos agentes son las empresas no financieras, las sociedades
financieras, las administraciones publicas, las instituciones sin fines lucrativos y el

resto de los agentes (Mabras & Granell, 2014).

Sector publico es la razén principal de determinar prohibiciones de contratar que
influyen en el régimen de clasificacion de los contratistas y en razon de que la
quiebra y la suspensién de pagos, antiguamente, y hoy, el concurso de
acreedores, han sido tradicionalmente, en el ambito de la contratacién publica,
causa de resolucion del contrato( Blasco, 2012).

2.2 FUNDAMENTACION TEORICA

2.2.1 Administracion.

Es el logro de las metas organizacionales de forma eficaz y eficiente mediante la
planeacion, organizacion, direccion y control de los recursos organizacionales
(Daft & Marcic, 2010).

2.2.1.1 Funciones de la administracion.

Los administradores utilizan habilidades conceptuales, humanas y técnicas para
desempeiniar las cuatro funciones de planear, organizar, dirigir y controlar en todas
las organizaciones, grandes y pequefias de manufactura y de servicio, comercial y
sin fines de lucro, tradicionales basadas en internet. Pero no todos los trabajos de

los administradores son iguales. (Daft & Marcic, 2010).

Planeacion, define objetivos, establece estrategias para lograrlos y desarrolla

planes para integrar y coordinar las actividades.
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Organizacién, cuando los gerentes también son responsables de acordar y

estructurar el trabajo para cumplir con las metas de la empresa.

Direccion, el trabajo del gerente es trabajar con personas y a través de ellas

cumplir con los objetivos.

Control, los objetivos y planes estan establecidos (planeacion), las tareas y
acuerdos estructurales dispuestos (organizacién), y la gente contratada,
entrenada y motivada (direccion), debe haber alguna evaluacion para ver si las

cosas marchan segun lo planeado.

2.2.1.2 Desempefio organizacional.

La definiciébn de administracién incluye el logro de las metas organizacionales de
forma eficaz y eficiente. La administracion es relevante porque las organizaciones
son importantes. En una sociedad industrializada, en la cual dominan las
tecnologias complejas, las organizaciones reunen los conocimientos, a las
personas y las materias primas para desempefar tareas que ninguna persona

podria desempefiar sola. (Daft & Marcic, 2010).

2.2.1.3 Habilidades gerenciales o de administracion.

El trabajo de un administrador es complejo y multidimensional y, requiere una
gama de habilidades. Aun cuando algunos teoricos de la administracion proponen
una larga lista de habilidades, las necesarias para administrar un departamento o

una organizacion. (Daft & Marcic, 2010).

2.2.1.4 Actividades del Administrador o Gerente.

La mayoria de los nuevos gerentes no estan preparados para la variedad de

actividades que desempefia de forma rutinaria.
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Uno de los descubrimientos mas importantes acerca de las actividades
administrativas es lo ocupados que estan los gerentes y lo caotico que puede ser

la jornada de trabajo promedio. (Richard L.Daft & Marcic ,2010).

2.2.1.5 Actividades y roles de los administradores.

Aunque se aparente, el proceso administrador es claro, las cosas son mas
complicadas de lo que parecen a simple vista. Se describe las actividades
cotidianas de los directores ejecutivos como sigue: “No habia ningun descanso en
el ritmo de las actividades durante las horas de oficina. El correo, las llamadas
telefénicas y las juntas ocupaban casi cada minuto desde el momento en que
estos ejecutivos entraban en sus oficinas por la mafiana hasta que se marchaban
por la noche”. Hoy se tendria que agregar el omnipresente correo electronico y los

mensajes instantaneos a la lista sobre las preocupaciones de los ejecutivos.

Al tratar de describir sistematicamente la naturaleza del trabajo del administrador
y las demandas que este impone a quienes la realizan, Mintzberg identifica el
conjunto de 10 roles. Estos roles implican la administracion de la informacion, de
las personas y de la accion. En esta estructura, los roles de informacion de un

administrador implican dar, recibir y analizar la informacion (Schermerhorn, 2010).

2.2.1.6 Administracion por objetivos (APO)

Segun Daft & Marcic (2010), es un método en el que administradores y
empleados definen las metas de cada departamento, proyecto y persona y las
establecen para monitorear el desempefio. Se presenta un modelo de los tipos

esenciales del proceso de la APO.

Se define a la administracion por objetivo como un amplio sistema gerencial que
integra muchas actividades gerenciales claves de manera sistematica y esta

conscientemente dirigido hacia el logro efectivo y eficiente de objetivos

16



organizacionales e individuales. Este punto de vista APO, como un sistema para
administrar, no es compartido por todos. En tanto que algunos aun definen APO
de manera muy estrecha y limitada, aqui se prefiere verla como un amplio sistema

administrativo impulsado por metas y orientado al éxito.

Para la evaluacién del desempefio, como un instrumento para motivar a los
individuos y en la planeacion estratégica, existen otros subsistemas gerenciales
gue pueden ser integrados al proceso APO. Incluyen la planeacion y desarrollo de
recursos humanos (integraciéon de personal y el desarrollo individual y de la
organizacion), planeaciéon en la carrera (construir sobre fortaleza individuales y
superar debilidades), el sistema de recompensas (pagar por el desempefio),
presupuestar (planeacién y control) y otras actividades importantes para una
posicion especifica. Estas diversas actividades gerenciales necesitan estar

integradas en un sistema.

2.2.1.7 Administracion estratégica

Es lo que hacen los gerentes para desarrollar las estrategias de la organizacion.
Es una importante tarea que involucra todas las funciones basicas de la
administracion, como planeacion, organizacion, direccion y control (Robbins &
Coulter, 2010).

2.2.1.8 El proceso de administracion estratégica.

Segun Robbins & Coulter (2010), el proceso de la administracion estratégica es
un proceso de seis pasos, que abarca la planeacion estratégica, la
implementacion y la evaluacion. Aunque los cuatro primeros pasos describen la
planeacion que debe llevarse a cabo, la implementacion y la evaluacion también
son importantes. Incluso las mejores estrategias pueden faltar si la administracion

no las implementa o evalUa apropiadamente.
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Pasol: Identificar la mision actual de la organizacidon, sus objetivos y
estrategias

Toda organizacion requiere una mision; una declaracion de su proposito. La
definicion de la misién obliga a los gerentes e identificar qué es lo que hacer una

organizacion en el negocio.

Paso 2: Realizar un analisis externo
Dinamarca, Suecia y suiza son lideres en la calificacion de las economias mas

avanzadas en cuanto a tecnologias.

Los investigadores que estudian de los colegios y de las universidades dicen que
los colegios y universidades tradicionales estan condenados a desaparecer. Las
tecnologias, el letargo y los costos astronémicos destruiran al modelo actual de

educacién superior parar crear una oportunidad de mercado.

Paso3: Realizar un analisis interno

El cual proporciona informacién importante sobre los recursos y capacidades
especificas de una organizacion. Los recursos de organizacién son los activos
(financieros, fisicos, humano e intangibles) que utiliza para desarrollar
manufacturas y entregar los productos a sus clientes. Son lo que la organizacion
tiene. Por otro lado, las capacidades son las capacidades son las aptitudes y
habilidades para realizar las actividades necesarias de un negocio. Las
capacidades que generan el mayor valor para la compafiia se conocen como
habilidades clave. Tanto los recursos como las habilidades clave determinar las

armas competitivas de la organizacion.

Después de completar un andlisis interno, los gerentes deben ser capaces de
identificar las fortalezas y debilidades de la organizacion. Se llama fortaleza a
cualquier actividad que organizacion realiza bien o cualquier recurso unico. Las
debilidades son actividades que la organizacion no realiza bien, o recursos que
necesita pero que no posee.

A la combinacion de los analisis interno y externo se llama andlisis SWOT, el cual
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es un analisis de las fortalezas, debilidades, oportunidad amenazas de una

organizacion.

Después de completar el andlisis SWOT, los gerentes estan listos para formular
las estrategias apropiadas, es decir, las estrategias que 1) explotan las fortalezas
y las oportunidades externas de una organizacion, 2) amortiguan o protegen a la

organizacion de amenazas externas, o 3) corrigen debilidades criticas.

Paso 4: Formulacion de estrategia

Mientras los gerentes formulan estrategias, deben considerar las realidades del
entorno externo y los recursos y capacidades disponibles, ademas del disefio de
estrategias que ayudaran a la organizacién a lograr sus objetivos. Existen tres
tipos principales de estrategias que formulan los gerentes: corporativas, de

negocio y funcionales.

Paso 5: Implementacion de estrategia

Una vez que se han formulado las estrategias, éstas se deben implementar. No
importa que tan bien haya planeado una organizacién sus estrategias, el
desempefio se vera dafiado si las estrategias no se implementan de manera

adecuada.

Paso 6: Evaluacién de resultados

El paso final del proceso de la administracion por estrategias es la evaluacion de
resultados.

2.2.2 Cliente.

Llamado en algunos casos usuario, beneficiario, paciente, asociado, afiliado, etc.
Es toda persona que busca un producto y/o servicio para satisfacer totalmente

sus necesidades, expectativas, deseo, apetencia (Prieto Herrera, 2010).
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2.2.3 Valor del cliente.

Atraer y retener clientes podria ser una tarea dificil. A menudo, los clientes se
enfrentan a una seleccién confusa de productos y servicios para elegir. Compran
a la empresa que ofrece el mayor valor percibido por el cliente, es decir, la
evaluacion que hace el cliente sobre la diferencia entre todos los beneficios y
todos los costos de una oferta de marketing, en comparacion con las ofertas de
los competidores. Es importante sefialar que con frecuencia los clientes no juzgan
los valores y los costos con precision o de manera objetiva, sino que acttan de

acuerdo con el valor percibido (Philip & Armtrong, 2013).

2.2.3.1 Satisfacciéon de cliente

Depende del desemperio percibido de un producto en relacion a las expectativas
del comprador. Si el desempefio del producto es inferior a las expectativas, el
cliente queda insatisfecho. Si el desempefio es igual a las expectativas, el cliente
estara satisfecho (Kotler& Armstrong, 2012).

2.2.3.2 Necesidades béasicas de los clientes

Prieto Herrera (2010), indica que hay que aprender a descubrir cuando el deseo
se vuelve una necesidad. El deseo es el anhelo de poseer algo. Es una fuerza
iImpulsadora, caprichosa, asfixiante, progresiva que hace que cuando usted

satisface uno, aparezca dos o tres mas.

Las necesidades son las carencias de algo, y estan relacionadas con la existencia
humana. Son mas profundas, significativas, y son prioritarias en la toma de

decisiones del consumidor.

Necesidades de ser comprendido
Eligen su servicio, necesitan sentir que se estan comunicando en forma efectiva.

Esto significa que se interpreten en forma correcta los mensajes que envian.
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Necesidades de ser bien recibido
Ninguna persona que esté tratando con usted y se sienta como una extrafia o
maltratada regresara. La gente necesita sentir que a usted le agrada su presencia

0 que por lo menos su asunto es importante para usted.

Necesidades de sentirse importantes
El ego y la autoestima son poderosos necesidades humanas que, por lo general,
son maltratadas o ignoradas. Cualquier cosa que se haga para hacer que el

cliente se sienta especial sera un paso en la direccién correcta.

Necesidades de comodidad

Los clientes necesitan comodidad fisica, un lugar donde esperar, descansar,
hablar o hacer negocios. También necesitan comodidad psicoldgica, la seguridad
de que se les atendera en forma adecuada y confianza de que se satisfara sus

necesidades.

2.2.3.3 Servicio atencion al cliente

Escudero (2009), indica que pueden ofrecer diferentes organizaciones segun a lo

gue se dediquen:

Atencion presencial

Se produce un encuentro fisico con el cliente, sin lasa barreras ni interferencias
gue ocasiona el trato telefébnico o a través de otras vias, como el correo
electrénico. Se da contacto visual y el lenguaje no verbal desempefia un papel

muy importante.

Atencion telefonica

Exige que se cumpla una serie de normas no escritas si se desea lograr la plena
satisfaccion. El hecho de que no podamos observar las posibles reacciones del
interlocutor hace que tengamos que poner mas esfuerzos y demostrar una actitud

diferente a la presencial.
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Atencion virtual

Con la entrada de las nuevas tecnologias y el comercio electrénico se esta
imponiendo una via alternativa para efectuar las compras. Ya sea por correo
electronico o a través de la misma red donde se ofrecen los productos, el cliente,
en este caso, valora la atencion recibida por otros parametros, como el correcto

funcionamiento de la pagina, el sistema de pago y de entrega.

2.2.3.4 Medicidon de la satisfaccidon del cliente.

Evans & Lindsay (2009), indica que la retroalimentacion del cliente es vital para
Su negocio. A través de ésta, una empresa aprende cuan satisfecho estan sus
clientes con sus productos y servicios y, en ocasiones, con los productos y
servicios de sus competidores. La medicion de la satisfaccién del cliente cierra el
ciclo. Las medidas de la satisfaccion del cliente permiten a una empresa hacer lo

siguiente:

1. Descubrir las percepciones del cliente de qué tan bien se desempefia la
empresa para satisfacer sus necesidades e identificar las causas de la
insatisfaccion y las expectativas no cumplidas, asi como los motivadores de la
satisfaccion.

2. Comparar el desemperio de la empresa en relacién con los competidores para
apoyar la planificacién y mejores iniciativas estratégicas.

3. Descubrir las areas de mejoramiento en el disefio y entrega de productos y
servicios y areas para la capacitacion y orientacion de empleados.

4. Seguir las tendencias a fin de determinar si los cambios realmente dan como

resultado mejorar.

2.2.3.5 Clasificacion de los clientes.

La gente de hoy en dia examina, con mayor detenimiento, la atencion que le
bridan las empresas de su localidad, y es aqui precisamente donde tiene

importancia el concepto de servicio. La razon es muy sencilla: los clientes no
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buscan tanto el producto como tal, el cual debe tener calidad para estar en el

mercado, sino los beneficios que pueden encontrar a través de él.

Antiguamente se creia que el cliente era alguien que se encontraba simplemente
al final del proceso productivo o de gestién, y que sélo tenia importancia para el
prestador del servicio, y no para todos los miembros de la organizaciéon. Este era

un error enorme que no dejaba avanzar la compafia.

Siendo realistas: sin clientes o usuarios no hay empresa, obviamente no habra

ingresos, y sin ingresos no hay empleados, ni familia, ni sociedad ni pais.

Cliente interno

Es toda persona o grupo de personas que recibe un producto o servicio de otra
persona o grupo de personas de la misma organizacion, en el camino hacia la

calidad en el servicio al cliente externo.

El cliente interno debe tener conocimiento en técnicas de ventas, principios de
sicologia, cultura general y especifica, segun el sector de la economia donde se
encuentre la empresa; debe tener fundamentos de atencién y servicio al cliente y
habilidades de comunicacion. Ademas debe estar comprometido con su empresa,
tener un conocimiento profundo del producto o servicio y de la competencia,
mediante una capacitacion permanente para que nunca hable mal de ella.
También debe tener valores y principios, madurez, buenas relaciones
interpersonales, alto nivel de autoestima, adecuada presentacion personal y

manejo de lenguaje verbal y no verbal, como minimo.

Cliente externo

Llamado también cliente final, es toda persona ajena a la organizacion con
necesidades reales o creadas, con capacidad de pago y autoridad de compra a
guien buscamos satisfacer totalmente sus necesidades y expectativas en relacion

con una propuesta basica ofrecida.
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El cliente externo tiene el poder de decidir qué negocios permanecen o
desparecen del mercado; es la fuente de bienestar y las ganancias de una
empresa; sus preferencias se quedan donde encuentra servicio y trato excelente;
su lealtad depende de las experiencias que tenga con nuestra organizacion, y
compra lo que el producto o servicio significa o representa para él, en términos de

beneficios reales.

Los clientes externos buscan y desean una relacion de mutua confianza, y por
eso debemos estar dispuesta o brindarla. Los clientes internos también deben

desear establecer este tipo de relaciones de beneficio reciproco.

Los clientes externos tienen expectativas, emociones, inteligencia y experiencias
anteriores basadas en la promesa basica y complementaria de nuestra propuesta
publicitaria, y en la referencia de otros compradores, de tal manera que debemos

identificar y entender esas intenciones.

A los clientes externos se les debe dar todo aquello que esperan encontrar. Para
cuidarlos adecuadamente, para que esos compradores o consumidores se
sientan satisfechos y se vuelvan adictos a nuestros productos y a nuestra

organizacion. (Prieto Herrera, 2010).

2.2.4 Ventas.

Lambin (2009), indica que es una caracteristica frecuentemente presente en el

marketing organizacional. Sus supuestos implicitos son los siguientes:

e Los consumidores tienden naturalmente a resistirse a comprar productos
no buscados.

e Se puede presionar a los compradores a que compren mas usando
diferentes medios de estimulacion de ventas.

e La empresa debe crear departamento de ventas poderoso y utilizar medios

de promocion importantes parar atraer y mantener clientes.
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Asi, dentro de la empresa, la gente de marketing tiende a tener una perspectiva
de adentro hacia afuera, y a dar prioridad a los objetivos de la compafiia por sobre

la satisfaccion posventa de los clientes.

2.2.4.1 Fuerzade ventas.

Es aquella parte de la estructura interna de una empresa que se encarga del
contacto personal con los clientes para facilitar la venta y la adopcién de

productos o servicios.

La fuerza de ventas desempefia funciones que corresponden tanto a la
distribucion como a la comunicacién de marketing. Es por ello que puede decirse
que la fuerza de ventas se ubica en un lugar intermedio entre ambas funciones
(Arellano, 2010).

2.2.4.2 Estructurade laruta de venta.

Segun Salvio Martinez (2009), una ruta de venta comprende a todos los clientes
gue se encuentran en un territorio que puede definirse en alguna localidad y estar
formado por una o varias colonias. De igual forma, la ruta puede estar conformada
por una parte de la ciudad y un pueblo (periferias o suburbios) o comprender por

completo una zona rural (pueblo, elegido o municipio).

Por tanto, el equipo de venta recibira para trabajar una ruta y para definir de mejor
forma los objetivos y metas de ventas que deben alcanzarse, es necesario

analizar algunos de los elementos que conforman la ruta:

Un determinado numero de habitantes.
2. Estos habitantes estan divididos en clases sociales, que conocemos como
alta, media y baja.

3. Los habitantes viven agrupados por hogares o familias.
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4. De estos hogares, algunos de sus integrantes compran los productos para su
consumo unico y otros los compran para revender.

5. Existen, ademas, varios tipos de clientes detallistas, como tiendas de
abarrotes, miscelaneas, escuelas, hoteles, centros deportivos, farmacias y

otros comercios que conforman el “universo comercial”.

2.2.4.3 Gerencia de ventas en la empresa.

La gerencia de ventas debe conocer el proceso de negocios de las empresas
teniendo en cuenta el ambiente de negocios en sus aspectos tecnoldgicos,
demograficos, la competencia, los clientes, los proveedores, las tendencias del
mercado, la evolucion de la economia y la normatividad legal. También debe tener
en cuenta los aspectos interno de las empresas como la estructura, la cultura, la
estrategia, los sistemas, personal y los objetivos organizacionales (Prieto Herrera,
2010).

2.2.4.4 Funciones de la gerencia de ventas.

Una serie de actividades que desempefia el gerente de ventas, algunas
administrativas, otras operativas y otras técnicas; aunque en la practica se
confunde en su esfera de accidn porque hay obligaciones semejantes que pueden

pertenecer a varios niveles (Prieto Herrera, 2010).

2.2.4.5 Ventas y distribucion en eventos especiales.

Durante el recorrido de la ruta que hace el equipo de ventas, también puede darse
la oportunidad de vender los productos en los eventos especiales que se realicen
dentro del territorio comprendido en la ruta. Algunos ejemplos de estos eventos
son circos, exposiciones, ferias o fiestas religiosas; también se incluyen eventos

deportivos, romerias, peregrinaciones, asambleas y todo tipo de reuniones.

Los eventos especiales las escuelas y los hogares deben atenderse aun cuando a
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la ruta o territorio designado no llega o no existe una ruta especial de estos
mercados. Para atender mejor las necesidades de nuestra ruta existen varias

formas y sistema referente a la distribucion del producto (Salvio Martinez, 2009).

2.2.4.6 Recorrido légico de laruta de venta y distribucion.

Martinez (2009), indica que es conveniente mantener un recorrido establecido,
mientras no existan elementos que hagan necesario cambiarlo. Estos recorridos

deberan hacerse tomando en cuenta varios aspectos:

1. Dar el mejor servicio a los clientes que representen una mayor venta, sin dejar
de atender en lo necesario a los demas.

2. Los horarios y recorridos deben organizarse de acuerdo con los negocios,
trafico vehicular y problemas de estacionamientos en cada localidad.

3. Los recorridos deben ser continuos, sin desviaciones y procurar visitar a los

clientes antes que otros proveedores.

2.2.5 Marketing.

Sostiene que lograr las metas organizacionales depende de conocer las
necesidades y deseos netos de los mercados y de entregar los satisfactores
deseados de mejor manera que la competencia. Bajo el concepto de marketing, el
enfoque y valor del cliente son las rutas que llevan a las ventas y las utilidades.
La tarea no es encontrar a los clientes correctos para su producto, sino encontrar

los productos correctos para sus clientes (Kotler & Armtrong & Gary, 2013).

2.2.5.1 Proceso de Marketing.

Presenta un modelo sencillo de cinco etapas sobre el proceso de marketing. En
las primeras cuatro etapas, las empresas trabajan para comprender a los clientes,
para otérgales valor y para construir relaciones fuertes con ellos. En la dltima

fase, las empresas recogen las empresas recogen las recompensas de haber
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creado un valor superior para el clientes. Al crear valor para los clientes, capturan
a su vez valor de los clientes en forma de ventas, de beneficios y de capital cliente

a largo plazo (Kotler & Armstrong, 2012).

1.- Comprension del mercado y de las necesidades del cliente.

Como primera etapa, los profesionales de marketing tienen que comprender las
necesidades y deseos del cliente y del mercado en el que actiuan (Kotler &
Armstrong, 2012).

2.- Necesidades, deseo y demanda del cliente.

Segun Kotler & Armstrong (2012), el marketing son las necesidades humanas.
Las necesidades humanas son estados de carencia percibida e incluyen las
necesidades fisicas basicas de alimento, ropa, calidez y seguridad; las
necesidades sociales de pertenencia y afecto; y las necesidades individuales de
conocimientos y expresion personal. Los mercaddlogos no crearon esas
necesidades sino que forman una parte basica de caracter de los seres humanos.
Los deseos son la forma que adoptan las necesidades humanas, moldeadas por
la cultura y la personalidad individual.

Cuando las necesidades estan respaldadas por el poder compra, se convierten en

demandas.

3.- Rendimiento del marketing.

Se requiere el entendimiento de los resultados financieros y no financieros para el
negocio y la sociedad a partir de las necesidades y programa de marketing. Los
especialistas en marketing de alto nivel, a fin examinar sus resultados de
marketing, van mas alla de sélo ingreso por ventas e incluyen en su interpretacion
lo que sucede con la cuota de mercado, la tasa de pérdida de clientes, la
satisfaccion de los clientes, la calidad del producto y otras medidas. También
consideran los efectos legales, éticos, sociales y ambientales de las actividades y

programa de marketing (Kotler & Keller, 2012).
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4.- Desarrollo de estrategia y planes de marketing.

La primera tarea a la que se enfrenta Atlas es identificar sus oportunidades
potenciales a largo plazo, de acuerdo con su experiencia de mercado y
competencias esenciales. Atlas puede diseflar camaras con mejores
caracteristicas, puede fabricar una linea de camaras de video o puede usar su
destreza en lentes para disefiar una linea de binoculares y telescopios (Kotler &
Keller, 2012).

5.- Captar las perspectivas de marketing.
Es un sistema confiable de informacién de marketing para supervisar de cerca su
entorno de marketing a fin de poder evaluar continuamente su potencial de

mercado y pronosticar de demanda (Kotler & Keller, 2012).

2.2.6 Ventajas del marketing.

Arrellano (2010), indica que es la que permite a las empresas que lo adoptan
obtener dos ventajas estratégicas en los mercados:

a) Reduce el riego de fracaso en la introduccion de nuevos productos
b) Provee una gran ventaja competitiva, puesto que los productos ofrecidos
adaptan mejor a las necesidades de estos que los productos de la

competencia.

2.2.7 Los diez mandamientos del marketing.

Segun Kotler & keller (2012), las empresas hacen marketing de la forma habitual,

y donan parte de sus beneficios a causas sociales.

1) Amatus clientes y respeta a tus competidores
En el mundo de los negocios, amar a los clientes significa ganarse su
fidelidad aportandoles gran valor y llegando a lo mas profundo de sus

emociones y su alma. Recordemos las palabras de Donald Calne: “la
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2)

3)

4)

diferencia fundamental entre la emocion y la razén es que la emocién

genera acciéon, mientras que la razén genera conclusiones”.

Al mismo tiempo debes respetar a tus competidores. Estos son los que
permiten que el mercado aumente, porque sin ellos las industrias crecen
mas lentamente. Haciendo un seguimiento de nuestros competidores
podemos conocer nuestras fortalezas y debilidades, asi como las suyas;

algo que puede resultar muy util para nuestra empresa.

Sensibilizate ante el cambio y muéstrate dispuesto a la
transformacion

El panorama de los negocios esta en constante cambio. Los competidores
crecen en namero e inteligencia, y lo mismo ocurre con los clientes. Si no
eres sensible a este hecho y eres incapaz de prever los cambios, tu

empresa se quedara obsoleta y puede incluso que llegue a desaparecer.

Cuidatu nombre y se claro respecto a quien eres

En marketing, la reputacién de la marca lo es todo. Si dos productos
tienen la misma calidad, la gente tiende a comprar aquel cuya reputacion
es mejor. Las empresas deben posicionar y diferenciar claramente el

nombre de su marca ante su mercado objetivo.

Los clientes son diferentes: dirigete primero a aquellos a los que
mas puedas beneficiar

Este es el principio de la segmentacion. No tienes que dirigirte a todo el
mundo, sino a quienes estén mas dispuestos a comprar y beneficiarse de
la compra y la relacién contigo.

La mayoria de mercado estan estd compuestos por cuarto niveles:

1. Un segmento global que desea productos y caracteristicas globales, y
esta dispuesto a pagar mas por ellos.

2. Un segmento global que demanda productos de calidad global pero
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5)

6)

7)

8)

con caracteristicas locales a precios relativamente menores.

3. Un segmento local que quiere productos con caracteristicas locales a
precios locales.

4. El segmento situado en la base de la piramide, que solo se puede

permitir comprar los productos mas baratos que existan.

Ofrece siempre un buen en base a un precio justo

No deberiamos vender nada de mala calidad a un alto precio. El
verdadero marketing es un marketing justo, donde el precio es acorde con
el producto. Nuestros clientes nos abandonaran si les damos un producto

de baja calidad como un producto bueno.

Muéstrate siempre localizable y lleva la buena nueva

No haga que a tus clientes resulte dificil encontrarte. En la economia del
conocimiento global de hoy en dia, el acceso a la informacién e internet
es imprescindible. Pero la brecha digital las deferencias socioculturales
entre aquellas personas que tienen acceso a la tecnologia digital e
internet y las que no sigue siendo un problema en todo el mundo. Las
empresas que sean capaces de salvar esta brecha incrementaran su

base de clientes.

Consigue clientes, consérvalos y haz que crezcan

Una vez que hayas conseguido clientes, mantiene una buena relacion con
ellos. Intenta conocerlos personalmente, uno por uno, para crearte una
imagen completa de sus necesidades, sus deseos, sus preferencias y su

comportamiento.

Sea cual sea tu negocio, es una empresa de servicio

Las empresas de servicios no se reducen a los hoteles o restaurantes.
Sea cual sea tu negocio, has de tener un espiritu de servicio al cliente. El
servicio debe convertirse en una vocacion y no en una obligaciéon. Atiende

a tus clientes con sinceridad y una total empatia, y ellos se llevaran con
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9)

seguridad un recuerdo positivo de la experiencia. Las empresas deberian
entender que sus valores corporativos, que se expresan a través de sus
productos y servicios, deben tener un impacto positivo en la vida de las

personas.

Perfecciona continuamente tu proceso de negocio en términos de
calidad, coste y entrega

La tarea de los expertos en marketing ha sido siempre mejorar la calidad,
el coste y la entrega de sus procesos de negocio. Cumple siempre todas
las promesas que hayas realizado a tus clientes, proveedores y socios de
canal. Nunca intentes engafarles ni seas deshonesto en cuanto a la
calidad, la cantidad, el tiempo de entrega o el precio de tus productos o

servicios.

10) Recaba informacion relevante, pero utiliza tu sensatez para tomar la

2.2.8

decision final
Este principio nos advierte de que debemos aprender continuamente. Los
conocimientos y las experiencias que hayas acumulado seran las que

determinen tu decision final.

Mercado.

El mercado es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un

producto o servicio. Tales compradores comparten una necesidad o un deseo en

particular, el cual puede satisfacerse mediante relaciones de intercambio.

El marketing implica administrar mercados para dar lugar a relaciones redituables

con el cliente. Los vendedores deben buscar compradores, identificar sus

necesidades, disefiar buenas ofertas de mercados, establecer sus precios,

promoverlas, almacenarla y entregarlas (Ktotler & Armstrong, 2012).
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2.2.8.1 Clasificacién del mercado.

Segun Paz Couso (2010), desde el punto de vista de las necesidades, podemos
definir nuestro mercado (conjunto de nuestros clientes) en base a los elementos

que determinan su existencia.

Asi, un mercado es un conjunto de personas individuales u organizadas que:

e Necesitan un producto o servicio determinado
e Desean o pueden desear comprar

e Tienen capacidad para comprar

Los mercados se pueden clasificar en funcion de:

El tipo de cliente:
v" Mercado de consumo
Integrado por personas (individuos o familias), que adquieren los productos
0 servicios para su uso personal o familiar.
v' Mercado industrial
Compuesto por personas naturales o juridicas que adquieren bienes o
servicios para destinarlos a la produccion de otros bienes o servicios,

revenderlos o alquilarlo para el manteamiento del negocio de que trate.

El tipo de bien
v Mercado de productos bienes tangibles
Mercado de servicios intangibles
Lo mas habitual es hablar de tres tipos de mercados
Productos de consumo

Productos industriales

NN

Servicios

Con relacion a los beneficios producto/servicio mas valorados se peude hacer una
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diferencia entre mercados de consumo y mercados industriales.
Mercados industriales
v' Técnico financiero
Calidad y adecuacion del producto a la funcién, precio, condiciones, plazos
de pago, puntualidad de entrega.
v Asistencia
Servicio posventa, asesoria en la puesta en marcha y en la utilizacion.
v Informacién
Acceso prioritario a la informacién sobre innovaciones y mercado.
v" Psicosociol6gicos
Relacion de dependencia, compatibilidad de las culturas y reputaciones de

las organizaciones.

Mercados de consumo masivo

v' Ventajas buscadas
Mejor relacion calidad precio, satisfaccion o facilidad tecnolégica, novedad,
comodidad, etc.

v' Factores demogréficos
Adecuacion a la edad, el habitar, sexo, region, estado civil, nivel de
ingreso, profesion, etc.

v Factores psicograficos
Reafirmaciéon de valores, actitud, creencia y aficiones, actividades de ocio,
etc.

v' Comportamental
Sensibilidad a las oferta, preferencia por pago ha contado o crédito, uso de
tarjeta, efectivo, etc.

2.2.8.2 Desarrollo de mercado.

Se debe encontrar segmentos nuevos para los productos de la compaifiia. La
firma que adopta esta estrategia quiere capitalizar la marca que ha desarrollado

en un segmento de mercado localizado (Hill & Jones, 2009).
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2.2.8.3 Laadministracién del mercado.

Como gerentes de ventas se debe ser ademas experto en mercadeo, me permito
hacer un panorama del marketing para profundizar y actualizar sus

conocimientos. (Prieto Herrera, 2010).

2.2.8.4 Andlisis del mercado.

Segun Prieto Herrera (2010), el analisis de mercado contiene lo siguientes pasos:
definicion del mercado relevante, analisis de la demanda primaria para ese
mercado, analisis de la demanda selectiva, segmentacién de mercado, evaluacion

de la competencia y determinacién de los mercados objetivos potenciales.

El mercado relevante es el conjunto de productos y servicios dentro del mercado
total del producto que son importantes para la empresa. Para ello el gerente de

marketing tiene dos elementos de analisis:

1. La estructura del mercado relevante

2. Los limites dentro de ese mercado, por los cuales le permiten establecer la
participacion en el mercado, es decir el porcentaje que nuestra compaiiia
tiene dentro del mercado total. La definicion del mercado relevante se debe
establecer segun la forma del producto, el segmento de los clientes y el

tiempo.

2.2.8.5 Mercados con clientes clave.

Kotler & Keller (2012), indica que se considera mercados de clientes clave los

siguientes:

e Mercados de consumidores
Las empresas que venden bienes y servicios de consumo masivo tales como

jugos, cosmeéticos, calzado deportivo, y viajes en avion gastan una gran cantidad
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de tiempo estableciendo una fuerte imagen de marca mediante el desarrollo de un
producto y embalaje superiores, asegurando su disponibilidad y respaldandolo

con comunicacion atractivas y servicio confiable.

e Mercado industriales
Las empresas que venden vienen y servicios a otras empresas a menudo se
enfrenta con compradores profesionales y bien informados que tienen habilidad
gue evaluar oferta competitivas. Los compradores industriales compran bienes

para producir o revender un producto a otros y obtener una ganancia.

e Mercado globales
Las empresas en el mercado global deben decidir a qué paises entrara; como
estar a cada uno de ellos; como adaptar las caracteristicas del producto o servicio
a cada pais; como fijar precios en diferentes paises y como disefiar

comunicaciones para las diferentes culturas.

e Mercados no lucrativos y gubernamentales
Las empresas que venden a organizaciones no lucrativas con poder de compra
limitado, tales como iglesias, universidades, organizaciones caritativas y agencia
del gobierno necesitan fijar sus precios cuidadosamente. Los precios de venta
bajos afectan las caracteristicas y calidad que el vendedor puede incluir en su
oferta.

2.2.8.6 Disefio de una estrategia de marketing orientada al cliente.

Philip & Armstrong (2012), indican que cuando se comprende perfectamente a los
clientes y al mercado, la direccion de marketing puede disefiar una estrategia
marketing orientada al cliente. Definimos la direccion de marketing como el arte y
la ciencia de elegir los mercados objetivos y crear relaciones rentables en los
mismos. El objetivo del director de marketing consiste en encontrar, atraer,
mantener y hacer crecer a los clientes objetivos creando, proporcionado y

comunicando un valor superior para el cliente.
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2.2.8.7 Eleccion de los clientes a los que se va atender.

La empresa debe decidir primero a quien va a atender. Lo hace dividiendo el
mercado en segmento del cliente y eligiendo los segmentos a los que quiere
atender. Algunas personas creen que la direccion de marketing es encontrar al
mayor numero de clientes posibles y hacer que aumente la demanda (Philip &
Armstrong, 2012).

2.2.8.8 Eleccion de una propuesta de valor.

Como se va a diferenciar y posicionar en el mercado. La propuesta de valor de
una empresa es el conjunto de beneficios o valores que promete proporcionar a

sus clientes para satisfacer sus necesidades (Philip & Armstrong, 2010).

2.2.8.9 Enfoque de produccidn.

Philip & Armstrong (2012), indican que el enfoque de produccion sostiene que los
clientes preferiran productos disponibles y muy asequibles. Por tanto, la direccién
debe centrarse en mejorar la eficiencia de la produccion y la distribucion. El

concepto de produccién sigue siendo una filosofia Gtil en algunas situaciones

2.2.8.10 Enfoque de producto.

Sostiene que los clientes preferiran los productos que ofrezcan mas calidad,
mayor rendimiento y caracteristicas innovadoras. La calidad del producto y la
mejora son partes importantes de la mayoria de las estrategias. (Philip &
Armstrong, 2012).

2.2.8.11 Penetracion de mercado.

Cuando compafia se concentra en expandir su participacion en los mercados de

sus productos, practica una estrategia de penetracion de mercado, la cual

37



consiste en realizar una publicidad intensa para promover y reforzar la

diferenciacion de un producto (Hill & Jones, 2009).

2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

2.3.1 Ley Constitucion

En la Ley sobre ciencia y tecnologia sefiala:

Art. 80. El Estado fomentara la ciencia y la tecnologia, especialmente en todos los
niveles educativos, dirigidas a mejorar la productividad, la competitividad, el
manejo sustentable de los recursos naturales, y a satisfacer las necesidades
bésica s de la poblacion.

Garantizard la libertad de las actividades cientificas y tecnoldgicas y la proteccién

legal de sus resultados, asi como el conocimiento ancestral colectivo.

La investigacion cientifica y tecnoldgica se llevara a cabo en las universidades,
escuelas politécnicas, institutos superiores técnicos y tecnoldgicos y centros de
investigacion cientifica, en coordinacion con los sectores productivos cuando sea
pertinente, y con el organismo publico que establezca la ley, la que regulara
también el estatuto del investigador cientifico.

2.3.1.1 Sectores estratégicos, servicios y empresas publicas

Art. 314 EIl Estado sera responsable de la provisién de los servicios publicos de
agua potable y de riego, saneamiento, energia eléctrica, telecomunicaciones,
vialidad, infraestructuras portuarias y aeroportuarias, y los demas que determine

la ley.

El Estado garantizara que los servicios publicos y su provision respondan a los

principios de obligatoriedad, generalidad, uniformidad, eficiencia, responsabilidad,
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universalidad, accesibilidad, regularidad, continuidad y calidad. El Estado
dispondra que los precios y tarifas de los servicios publicos sean equitativos, y

establecera su control y regulacion.

Art. 315 El Estado constituirA empresas publicas para la gestion de sectores
estratégicos, la prestacion de servicios publicos, el aprovechamiento sustentable
de recursos naturales o de bienes publicos y el desarrollo de otras actividades

econdmicas.

Las empresas publicas estaran bajo la regulacién y el control especifico de los
organismos pertinentes, de acuerdo con la ley; funcionaran como sociedades de
derecho publico, con personalidad juridica, autonomia financiera, econémica,
administrativa y de gestion, con altos parametros de calidad y criterios

empresariales, econémicos, sociales y ambientales.

Los excedentes podran destinarse a la inversion y reinversion en las mismas
empresas 0 sus subsidiarias, relacionadas o asociadas, de caracter publico, en
niveles que garanticen su desarrollo. Los excedentes que no fueran invertidos o

reinvertidos se transferirdn al Presupuesto General del Estado.

La ley definira la participacion de las empresas publicas en empresas mixtas en
las que el Estado siempre tendra la mayoria accionaria, para la participacion en

la gestion de los sectores estratégicos y la prestacion de los servicios publicos.

2.3.2 Las obligaciones y responsabilidad CNT EP.

Art. 30.- Sin perjuicio de otros deberes y responsabilidades que la ley y/o el

contrato de servicio imponen, son obligaciones del Cliente:

a) Informarse de forma responsable y cabal de las condiciones de uso de los
servicios contratados y de las condiciones establecidas en el contrato de

servicio y este reglamento;
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b)

d)

f)

9)

h)

Con anterioridad a la renovacién expresa o tacita del contrato de servicio,
debera informarse responsable y cabalmente de los cambios, alteraciones y/o
modificaciones que la CNT e.p, haya incorporado al contrato de servicio y/o
este reglamento;

Evitar cualquier riesgo en el uso de los servicios contratados, que pueda
afectar su salud, vida y/o patrimonio, o de las personas a quienes permita el
uso del servicio contratado;

Abstenerse de utilizar el servicio contratado para fines u objetivos contrarios a
los contenidos en el contrato o que no estén expresamente autorizados, que
violenten las normas nacionales e internacionales relativas al buen uso del
servicio de telecomunicaciones y/o television, que constituyan un acto ilicito o
tipificado como delito por las leyes ecuatorianas, por ejemplo; Cali Back y By-
Pass y/o que sirva de medio o instrumento para la comision de los actos antes
descritos;

Reconocer sus firmas y rubricas constantes en el contrato de servicio, en el
momento y en el caso de que la CNT e.p.

Los equipos provistos por la CNT e.p, asi como las lineas, cables, herrajes,
postes, etc. Instalados en el interior de los domicilios de los clientes, son de
propiedad de la CNT e.p, pero quedan bajo la responsabilidad y custodia del
Cliente respectivo, desde el momento de la instalacion, debiendo devolverlos
de acuerdo al tipo de servicio y lo determinado en el plan comercial de CNT
€.p;

Los equipos terminales e infraestructura que por definicién del producto y/o
servicio sean financiados por la CNT e.p, en caso de que el Cliente solicite su
retiro antes del lapso de tiempo determinado en el contrato o financiamiento,
el Cliente debera cancelar los valores correspondientes a los meses no
devengados o pendientes, los cuales se reflejaran en su factura;

Cuando el Cliente se comprometiere a suministrar la energia eléctrica, debera
hacerlo en las condiciones técnicas previamente establecidas por la CNT e.p,
en este caso, no se responsabilizara a la operadora, por las interrupciones o
deficiencias que se produjeren o por la deficiente prestaciéon del servicio

cuando sean causadas por fallas en el suministro de energia eléctrica;
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i) ElI Cliente serd el Unico responsable por el uso del servicio de
telecomunicaciones y/o television que se origine en su equipo terminal y/o
linea telefonica, de cualquier tipo sean nacionales o internacionales; o,
conexiones de internet y datos, ya sean automaticas, semiautomaticas o
manuales, realizadas a teléfonos fijos, celulares o a cualquier tipo de equipo
terminal. Asimismo, el Cliente se responsabiliza por las llamadas
internacionales de cobro revertido (Collect) que hayan sido aceptadas por
cualquier persona desde su equipo terminal, siendo igualmente responsable
por llamadas realizadas a través de sistemas considerados como ilicitos como
por ejemplo: Cali Back y By-Pass, y por el uso indebido que se dé a los demas
servicios contratados;

j) Es responsabilidad y obligacién del Cliente el pago oportuno de las facturas
emitidas por los servicios prestados;

k) Es responsabilidad del Cliente la revisidén periédica de las seguridades de sus
equipos troncales, centrales o PBX de los servicios de telecomunicaciones y/o
television, con el fin de evitar fraudes; la inobservancia a este articulo impedira
la realizacion de reclamos a la CNT e.p; vy,

l) Solicitar a la CNT e.p la suspensién del servicio en conformidad con el

Catalogo de Productos.

2.3.3 Derechos y obligaciones de los consumidores.

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, los
siguientes:

1. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios
competitivos, de Optima calidad, y a elegirlos con libertad;

2. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por
parte de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las

condiciones 6ptimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida;
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3. Derecho a la reparaciéon e indemnizacion por dafios y perjuicios, por
deficiencias y mala calidad de bienes y servicios;

4. Derecho a que en las empresas 0 establecimientos se mantenga un libro de
reclamos que estard a disposicién del consumidor, en el que se podra 16 anotar el

reclamo correspondiente, lo cual sera debidamente reglamentado.

2.3.4 Servicios de la CNT EP.

Art. 53.- Si al final de los plazos que correspondan de conformidad con lo
establecido en el presente reglamento, el contrato de servicio y la factura

respectiva, el Cliente no paga, se procedera de la siguiente forma:

a) Para los servicios de telefonia fija y mévil a los treinta (30) dias de emitida la
factura, la CNT e.p esté facultada a suspender las llamadas salientes.

A los sesenta (60) dias de emitida la primera factura impaga, la CNT e.p esta

facultada al corte total del servicio: llamadas entrantes y salientes.

A los setenta y cinco (75) dias de emision de la primera factura impaga en el

servicio de telefonia fija y mévil, la CNT e.p est& facultada a:

1. Retirar en forma definitiva el o los servicios y considerarlo vacante; y,
2. A iniciar las acciones legales correspondientes, en conformidad con lo

establecido.

2.3.5 Responsabilidades y obligaciones del proveedor.

Art. 18.- Entrega del Bien o Prestacién del Servicio

Todo proveedor esta en la obligacibn 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.
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Art. 20.- Defectos y Vicios Ocultos

El consumidor podra optar por la rescision del contrato, la reposicion del bien o la
reduccion del precio, sin perjuicio de la indemnizacion por dafios y perjuicios,
cuando la cosa objeto del contrato tenga defectos o vicios ocultos que la hagan
inadecuada o disminuyan de tal modo su calidad o la posibilidad del uso al que
habitualmente se le destine, que, de haberlos conocido el consumidor, no la

habria adquirido o hubiera dado un menor precio por ella.

Art. 22.- Reparacion Defectuosa

Cuando un bien objeto de reparacion presente defectos relacionados con el
servicio realizado e imputables al prestador del mismo, el consumidor tendra
derecho, dentro de los noventa dias contados a partir de la recepcién del bien, a
gue se le repare sin costo adicional o se reponga el bien en un plazo no superior a
treinta dias, sin perjuicio a la indemnizacién que corresponda. Si se hubiere

otorgado garantia por un plazo mayor, se estara a este ultimo.

Art. 25.- Servicio Técnico

Los productores, fabricantes, importadores, distribuidores y comerciantes de
bienes deberan asegurar el suministro permanente de componentes, repuestos y
servicio técnico, durante el lapso en que sean producidos, fabricados,
ensamblados, importados o distribuidos y posteriormente, durante un periodo
razonable de tiempo en funcion a la vida util de los bienes en cuestién, lo cual
serd determinado de conformidad con las normas técnicas del Instituto

Ecuatoriano de Normalizacion.

Art. 26.- Reposicion

Se considerara un solo bien, aquel que se ha vendido como un todo, aunque esté
formado por distintas unidades, partes, piezas o0 médulos, no obstante que estas
puedan o no prestar una utilidad en forma independiente unas de otras. Sin
perjuicio de ello, tratAndose de su reposicion, esta se podra efectuar respecto de
una unidad, parte, pieza o0 modulo, siempre que sea por otra igual a la que se

restituya y se garantice su funcionalidad.
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2.3.6 Reglamento para el ejercicio de la Jurisdiccion Coactiva de la
CORPORACION NACIONAL DE TELECOMUNICACIONES - CNT e.p.

Art. 1.- La CNT e.p goza de la jurisdiccion coactiva para hacer efectivo el cobro
de los valores adeudados por sus clientes, usuarios o consumidores, sean €stos

personas naturales o juridicas, publicas o privadas.

Art. 2.- El ejercicio de la jurisdiccion coactiva, se aplicard con sujecion a la
Disposicion General Cuarta de la Ley Organica de Empresas Publicas, a las
disposiciones pertinentes de la Seccion 30a., de la Jurisdiccion Coactiva de la
Codificacion del Cdédigo de Procedimiento Civil, a este Reglamento para el
Ejercicio de la Jurisdiccibn Coactiva de la Corporacion Nacional de
Telecomunicaciones CNT e.p; y, de manera supletoria a las demas disposiciones

aplicables.

2.3.7 La Delegaciéon y conformacion del JUZGADO NACIONAL Y
JUZGADOS PROVINCIALES DE COACTIVA.

Art. 3.- DELEGACION.- El Gerente General de la CNT e.p como representante
legal de la empresa ejerce la jurisdiccion coactiva por si 0 por medio de su
delegado, que a nivel nacional sera el Jefe Nacional de Coactiva, a denominarse
para efectos del proceso coactivo, el Juez Nacional de Coactiva; y, que a nivel
provincial seran los administradores de las agencias regionales o provinciales, a
denominarse para efectos del proceso coactivo, los jueces provinciales de

Coactiva, quienes seran responsables de sus actuaciones.

En caso de ausencia temporal del Juez Nacional de Coactiva y del Juez Provincial
de Coactiva, actuaran en estas calidades los servidores que fueren encargados
para el ejercicio de las funciones de Jefe Nacional de Coactiva o de Administrador

de la Agencia Regional o Provincial, segun corresponda.
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2.3.8 Reglamento para el Ejercicio de la Jurisdiccién Coactiva de la CNT

e.p.

b) Para los otros servicios, diferentes a telefonia fija y mévil, cuya factura no haya
sido pagada hasta los treinta (30) dias de su emision, la CNT e.p esta
facultada a proceder con el corte total del servicio y a iniciar las acciones
legales correspondientes, en conformidad con lo establecido en el Reglamento

para el Ejercicio de la Jurisdiccion Coactiva de la CNT e.p.
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CAPITULO 1l

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

“Aquello que habita en el pasado
y aquello que habita en el futuro
es so6lo una pequefia cosa
comparado con aquello que
habita dentro de nosotros”.

Ralph Waldo Emerson



3.1 METODOS Y TECNICAS UTILIZADOS EN LA INVESTIGACION

La técnica de investigacion se basé en el disefio no experimental, en el que se
observaron situaciones existentes en el proceso comercializacion de los servicios
gue oferta la Corporacién Nacional de Telecomunicaciones — Canton Babahoyo.

En cuanto a los métodos utilizados en la investigacion son:

3.1.1 Método deductivo.

Este método de razonamiento se realizé con el analisis del proceso de venta que

realiza la Corporacién Nacional de Telecomunicaciones Canton Babahoyo.

3.1.2 Método descriptivo.

Este método incluy6 describir hechos y fendmenos actuales en la investigacion
ayudo determinar las acciones desarrollada por la administracion CNT e.p, lo que
permiti6 establecer nuevas estrategias de ventas para obtener mejores

resultados para benéfico de la empresa.

3.1.3 Método estadistico.

Permiti6 determinar el tamafio de la poblacién en relacion de la muestra
obtenida objeto de estudio, que se hizo la tabulacién de la informacion obtenida

cuyos resultados son plasmados en sus respectivos cuadros y gréficos.

3.2 CONSTRUCCION METODOLOGICA DEL OBJETO DE INVESTIGACION

El estudio de la Gestidon Administrativa y su incidencia en el area comercial y de
servicio de la empresa Corporacion Nacional de Telecomunicaciones, se bas6 en
el problema que presento la empresa publica y los servicios que oferta a la

poblacion.
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La presente investigacion se realizé en el Canton de Babahoyo, Provincia de Los
Rios; en la misma que se identifico la falencia en el area comercial y los servicios

gue oferta la Corporacion Nacional de Telecomunicaciones.

El propoésito de la presente investigacion se orientd solucionar los problemas que
se present6 en la empresa ante los productos que se ofertan y los servicios de la

Corporacion Nacional de Telecomunicaciones.

El estudio se fundamenté en la investigacion no experimental. Que permitid
conocer la situacion econdmica de los clientes de la Corporacion Nacional de

Telecomunicaciones Babahoyo.

El levantamiento de la informacién respectiva del sector poblacional fue realizado
mediante la aplicacion de cuestionarios, garantizando veracidad y confiabilidad en

los datos obtenidos.

La presente investigacion se realizé en el canton Babahoyo, es decir, en contacto
directo con los clientes y el personal de la Corporacion Nacional de
Telecomunicaciones Babahoyo, quienes constituyen el objeto de investigacion,

con la finalidad de conocer sus criterios.

El estudio se efectué analizando fuentes de caracter documental, esto es, en
documentos de toda especie tales como fuentes bibliograficas, hemerogréaficas o
archivisticas; la primera se basa en la consulta de libros de fundamentos de la

administracion, la segunda en articulos o ensayos de revistas y diarios.

3.3 ELABORACION DEL MARCO TEORICO

La elaboracion el marco tedrico se lo disefid en base a las investigaciones que se
realizaron en los diferentes textos cientificos e informacion que se recopilé de la
empresa Corporacion Nacional de Telecomunicaciones sobre los temas

importantes en que se sustenta la tesis.
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El marco tedrico es muy importante pues se exponen todos los conceptos

importantes sobre la teméatica planteada.
3.4 RECOLECCION DE LA INFORMACION EMPIRICA

La recoleccion de la informacion se hizo a través de censo y encuestas que
permitieron el andlisis correspondiente, en primera instancia se realizé la
calificacion, seguido por la tabulacién; para lograr obtener la informacion y datos

gue fueron considerados en cuestionario para el presente estudio.
3.4.1 Poblacion

Es la totalidad de los elementos, para la presente investigacion la poblacién esta
formada por los clientes y personal administrativo de la Corporacion Nacional de
Telecomunicaciones Babahoyo, que son 6500 usuarios y 15 personales de la
CNT e.p que son personas que trabajan area comercial; 1 jefa, 1 jefa sis, 9
personal servicio al clientes incluida las personas que trabaja shomppi horario

rotativo, 1 bodeguero, 1 posventa, 2 encargada revisar modem.
3.4.2 Muestra
Es la parte de la poblacion se seleccioné para el estudio, 6500 clientes de la

Corporacion Nacional de Telecomunicaciones Babahoyo, para cuyos efectos se

aplica la siguiente formula.

N
E*(N -1)+1

6500
n =
0.05% (6500 —1)+1

n=377
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Donde:

n = Tamaio de la muestra

N = Poblacién o universo

E = Error de muestreo 0.05 (5%)

Aplicando la formula quedd definido un total 377 muestra obtenida de la
poblacién.

Personal administrativo 15

Clientes de laCNT. E.P 377

3.5 DESCRIPCION DE LA INFORMACION

El presente estudio se realizd a través de la aplicacion de instrumentos para la
interpretacion de la encuesta efectuada y del censo, un proceso que permitié que
se determinaran las conclusiones parciales en relacion con la respectiva hipotesis,

igualmente las recomendaciones.

3.6 ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

De acuerdo a los resultados del proceso de la investigacion se obtuvo la
informacion pertinente de la auscultacion y verificacion del sistema y gestion
administracion como su proceso de venta area comercial y la restricciones sobre
los clientes Corporacion Nacional de Telecomunicaciones empresa publica

Canton Babahoyo.

Se describen los resultados cuantitativos utilizando herramientas estadisticas,

esto sirvio para la comprobacion de la hipotesis.

En cuanto al andlisis cualitativo se hace referencia a la observacion de los

procesos operativos que posee la empresa publica.
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Las herramientas que se utilizaron para la guia de la agrupacion de la informacién
del producto del estudio se recopilaron en el programa Excel, el mismo que

permitié obtener cuadros y gréficos.

3.7 CONSTRUCCION DEL INFORME DE LA INVESTIGACION

La construccion del informe de investigacion se la realiz6 con el esquema

entregado por la universidad como se elabora la tesis de grado, cuyo formato es:

Marco Contextual de la Investigacién

En este capitulo se analizé la ubicacion y la situacion actual del problema de la
empresa en la cual se definieron los objetivos para realizar la tesis, para analizar
la hipotesis y los cambio esperado que se desea obtener cuando estese

concluida.

Marco Tedrico de la Investigacion
Este capitulo se lo realiz6 obteniendo informacion de cientificos libros bibliografico

relacionado con el tema de investigacién.

Metodologia de la Investigacion
Este capitulo se explica todo lo que realizé para obtener la informacién sobre la
empresa, los instrumentos que se van a utilizar para la investigacion y los

cambios esperados.

Andlisis e Interpretacion de los Resultados en Relacion con las Hipotesis de
Investigacion

En este capitulo se analizé los estudios realizados de acuerdo a las encuestas,
presentando cuadros y figuras demostrativas de los resultados finales obtenidos;
se realizd6 la comprobacion de la hipétesis planteada relacionada con la

investigacion.
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Conclusiones Generales y Recomendaciones
En esta etapa de la investigacion se obtuvo las respectivas conclusiones y

recomendaciones, productos del estudio realizado.

Propuesta Alternativa.
La propuesta se orienta a establecer una estrategia basada en Plan de Marketing
la que va a permitir mejorar, en especial, el sistema de comercializacion de la

empresa publica Corporacion Nacional de Telecomunicaciones Cantén Babahoyo.

Seccion de Referencias
En cuanto a las referencias bibliograficas se logra establecer la elaboraciéon del
marco tedrico cientificamente consultando con autores de gran exponencial sobre

el objeto de la investigacion.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS
EN RELACION CON LAS HIPOTESIS DE
INVESTIGACION.

“Las dificultades que se evaden
seran fantasmas que luego nos
desvelaran”.

Frederick Chopin



4.1 ENUNCIADO DE LA HIPOTESIS

La inadecuada gestion administrativa incide negativamente en el area comercial y

de servicio de la Empresa CNT EP del Cantén Babahoyo.

Variable independiente: La inadecuada Gestion Administrativa

Variable dependiente: la rentabilidad y calidad de los servicio

4.2 UBICACION Y DESCRIPCION DE LA INFORMACION EMPIRICA
PERTINENTE A LA HIPOTESIS

Para obtener la informacion que se necesita sobre la incidencia en el area
comercial y su servicio de la empresa CNT e.p cantdon Babahoyo, se realizé

encuesta y entrevista.

4.2.1 Rendimiento de la gestion administrativa de la empresa CNT e.p.

Cantén Babahoyo.

Encuestas aplicadas a los clientes de CNT e.p. Canton Babahoyo
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¢Usted cree que la Gestion Administrativa de los ejecutivos de la empresa
Corporacion Nacional de Telecomunicaciones influye en el area comercial y

de su servicio?

Cuadro 1. Incidencia del &rea comercial y su servicio

INCIDENCIA ENCUESTADOS PORCENTAJE (%)
Si 140 37%
Gran Parte 89 24%
Regular 91 24%
No 57 15%
Total 377 100%

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: Autora

uSj
m Gran Parte

= Regular

No

Gréfico 1.

Analisis

De acuerdo a los resultados obtenidos, el 37% sostiene que la gestion
administrativa influye directamente en el area comercial, 24% opina que influye
en gran parte, asimismo, el 24% califica como regular, el 15% sostiene que la
gestién administrativa no influye; este resultado permite afirmar que es la gestion

operativa y servicio.
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¢Conoce usted cudles son los principales problemas que presenta en los
servicios que oferta la Corporacion Nacional de Telecomunicaciones a los

clientes?

Cuadro 2. Los problemas de la empresa

PROBLEMAS ENCUESTADOS PORCENTAJE (%)
Si 155 41%
No 112 30%
Solo escuchado 110 29%
Total 377 100%

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: Autora

u Sj

mNo

Solo escuchado

Grafico 2.

Andlisis
El estudio demostr6 que el 41% de los usuarios si conoce los principales
problemas que presenta la empresa porque son reporte que el clientes siempre
hacen cuando ellos van a quejarse para que le arreglen, 30% que no conocen,
29% solo ha escuchado a los clientes cuando conversan, falencia que reporta la
empresa se orienta que se regulen los servicios de atencion al cliente, hay que
trabajar en los reporte que se hacen muchas veces y ver como hace un plan de
trabajo para dar un mejoramiento de los servicios que se ofrece.
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Censo aplicado al personal administrativo de la empresa CNT e.p.

¢, Coémo considera su Gestion Administrativa en la empresa CNT e.p.?

Cuadro 3. Gestion Administrativa

GESTION ADMINISTRATIVA ENCUESTADOS PORCENTAJE (%)

Excelente 12 80%
Muy bueno 3 20%
Bueno 0 0%
Regular 0 0%
Total 15 100%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autora

m Excelente
= Muy bueno

Bueno

Regular

Grafico 3.

Andlisis

En las encuestas realizadas al personal administrativo de la empresa se obtuvo
gue el 80% de la poblacion sostiene que la gestion administrativa es excelente
mientras que el 20% opina que es muy buena. Esto deja claro que la actividad
gue se realiza para sus usuarios esta mejorando, por lo que la operatividad esta
considerada en lo mas altos niveles en los principios en la estrategia

administrativa.
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¢, Cree usted que en el periodo 2013-2014 ha cambiado la oferta de servicio?

Cuadro 4. Oferta de Servicio

OFERTA ENCUESTADOS PORCENTAJE (%) PORCENTAJE (%)
Si 9 60% 60%
No 4 27% 27%
No Creo 2 13% 13%
Total 15 100% 100%
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autora
mSi mNo = No Creo

Grafico 4.

Analisis

En los resultados obtenidos en el proceso del censo se obtuvieron los siguientes

resultados: 60% si ha cambiado la oferta de servicio positivamente, 27% afirma

gue no han cambiado los servicios ofertados por la empresa, mientras que el 13%

sostiene que no cree que estd mejorado; significa que este ultimo afio hay que

proporcionarle la informacion necesaria.
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¢Cuantos usuarios creen que anularon el servicio por que no estan

satisfechos?

Cuadro 5. Usuarios no satisfechos

ESCALA DE LOS USUARIOS ENCUESTADOS PORCENTAJE (%)
0-100 7 47%
100-200 6 40%
200-300 2 13%
Total 15 100%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autora

m0-100 =100-200

200-300

Gréfico 5.

Analisis

De acuerdo a los resultados del censo se obtuvo que el 47% en la escala 0-100
de los clientes que anularon porgue no esta satisfechos con los requerimiento
contactados con la empresa, mientras que en la escala 100-200 el 40% sostiene
gue se han retirado porque no cumple con los requisitos que la empresa oferta y
un menor porcentaje, el 13%, en la escala 200-300 de igual forma afirmaron que

el retiro de los usuarios se dio por incumplimiento de los servicios ofertados.
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¢Cree usted que la empresa CNT e.p estd mejorando el servicio que brinda?

Cuadro 6. Servicio que brinda

SERVICIO ENCUESTADOS PORCENTAJE (%)
Si 9 60%
No 4 27%
No Creo 2 13%
Total 15 100%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autora

Gréfico 6.

Analisis

uSi

= No

" No Creo

El estudio realizado refleja que la empresa ha mejorado los servicios que oferta a

Sus usuarios, esto se representa en un 60% que opina que si han cambiado los

servicios que brinda, seguido de un 27% que sostiene que no se ha mejorado y

un 13% manifiesta que no ha mejorado porque la falencia es parcial.
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Comparando en el periodo 2013-2014, ¢cree usted que ha mejorado la

gestién administrativa de la empresa?

Cuadro 7. Mejoramiento de gestién administrativa

MEJORAMIENTO ENCUESTADOS PORCENTAJE (%)
Si 12 80%
No 0 0%
No Creo 3 20%
Total 15 100%

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: Autora

Gréfico 7.

Analisis

uSj

= No

“No Creo

En el estudio realizado se analizé que el 80% dice que si ha mejorado la gestion

administrativa, el 20%

tiene duda. Se demuestra entonces que la gestion

administrativa esta mejorando para bienestar de los usuarios.
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¢Cuantos usuarios cree que aumentaron en el periodo 2013-2014?

Cuadro 8. Usuarios aumentados

ESCALA USUARIOS ENCUESTADOS PORCENTAJE (%)
0-100 1 7%
100-200 12 80%
200-300 2 13%
Total 15 100%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autora

=(0-100 =100-200

200-300

Gréfico 8.

Analisis

Los resultados del censo reflejan que el 80% en escala de 100-200 cree que han
aumentado los usuarios, mientras que el 13% en escala 200-300 dice que los
clientes han contratado los servicios que la empresa oferta, un 7% en escala de 0-
100 afirma que han solicitado los servicios. Asi, en estos 2 Ultimos afios ha
aumentado clientes en la empresa lo cual es un beneficio porque los clientes

estan prefiriendo a la CNT. e.p.
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4.2.2 Métodos de comercializacion de los productos de la empresa CNT e.p

Canton Babahoyo

Encuestas aplicadas a los clientes de CNT e.p. Canton Babahoyo
¢cUsted cree gque los métodos de comercializacion que hace Corporaciéon
Nacional de Telecomunicaciones son suficientes para que los usuarios

conozcan sobre los servicios y promociones que oferta la empresa?

Cuadro 9. Satisfaccion sobre los métodos comercializacion

COMERCIALIZACION ENCUESTADOS PORCENTAJE (%)
Excelente 49 13%
Muy bueno 105 28%
Bueno 100 26%
Regular 123 33%
Total 377 100%

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: Autora

13% Excelente

33% - Muy bueno
(1]

Bueno

26%
0 Regular

Gréafico 9.

Analisis

Los indicadores permiten afirmar que el 33% califica como regular, un 28% muy
bueno, 26% bueno, y un 13% dice que el método de comercializacion es
excelente, lo que sefala que en el proceso se deben cambiar los métodos de
comercializaciéon de los productos que ofertan asi como cumplir las metas de las

ventas porque existe un alto indice de usuarios no estan conforme.
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Si usted es cliente de los servicios de la Corporacién Nacional de

Telecomunicaciones Telefonia Movil ¢qué plan tiene contratado?

Cuadro 10. Clientes de los planes de CNT e.p

PLANES ENCUESTADOS PORCENTAJE (%)
Plan controlado 78 21%
Plan post pago 100 26%
No tiene 199 53%
Total 377 100%

Fuente: Investigacioén directa
Elaborado por: Autora

Gréfico 10.

Andlisis

= Plan controlado

= Plan post pago

= No tiene

En el estudio realizado por medio de encuesta se analizé que el 53% no cuenta

con el servicio, 26% los usuarios tienen contratado un plan post pago y un 21%

plan controlado; con la informacién obtenida se percibié que hay un bajo nivel de

ventas de planes.
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¢,Cudl es su actividad econémica?

Cuadro 11. Tipo de actividad

ACTIVIDAD ENCUESTADOS PORCENTAJE (%)
Comercial 118 31%
Produccion 134 36%
Servicio 125 33%
Total 377 100%

Fuente: investigacion directa
Elaborado por: Autora

= Comercial
= Produccion

= Servicio

Gréfico 11.

Andlisis

Los indicadores de los resultados obtenidos sostienen que el mayor porcentaje
del mercado objeto de estudio realiza actividad econdémica en el area de
produccion con un 36%, que el 33% en el area de servicio y 31% en el area
comercial; los resultados descritos sostienen que el mercado donde opera la
empresa tiene un aval econémico que demuestra la capacidad de pago de un
100% y que las actividades econdémicas que realizan son permanentemente

rentable.
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Censo aplicado al personal administrativo de la empresa CNT e.p.

¢Cree usted que el servicio que oferta la empresa es para todas las clases

sociales?

Cuadro 12. Producto que se oferta en la empresa

OFERTA ENCUESTADOS PORCENTAJE (%)
Si 10 67%
No 3 20%
No Creo 2 13%
Total 15 100%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autora

u Sj

= No

No Creo

Grafico 12.

Andlisis

De acuerdo a los resultados obtenidos en el censo, el 67% dice que si, un 20%
opina que no aplica para todas las clases sociales y un 13% no cree que esté
dirigido a todas las clases sociales. Esto implica que los servicios ofertados por la
empresa son para todas clases sociales porque tienen productos de todo precio.
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¢, Qué tipo de contacto estratégico utiliza la empresa para sus clientes?

Cuadro 13. Clientes de la empresa

PUBLICIDAD ENCUESTADOS PORCENTAJE (%)
Publicidad TV 9 60%
Puerta a puerta 5 33%
Volantes 1 7%
Total 15 100%

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: Autora

® Publicidad TV

= Puerta a puerta

= Volantes

Gréafico 13.

Analisis

De acuerdo al censo realizado se obtuvo que el 60% dicen que por medio
publicidad por televisidén, 33% puerta a puerta, 7% publicidad volante. La empresa
utiliza la estrategia para hacer publicidad y llegar a sus clientes por medio de
television, las publicidades que se estan realizando han dado resultados positivos
porque por el medio televisivo muchos de los clientes se enteran de los productos

qgue oferta la empresa.
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¢, Como se fideliza a sus clientes?

Cuadro 14. Promociones para los clientes

PROMOCIONES ENCUESTADOS PORCENTAJE (%)
Promociones Teléfonos 7 47%
Precios 3 20%
Recarga 5 33%
Total 15 100%

Fuente: Investigacién directa

Elaborado por: Autora

Grafico 14.

Andlisis

mPromociones
Telefonos

® Precios

= Recarga

Por medio del censo que se ha realizado al personal administrativo se obtuvo que

el 47% la empresa fideliza a sus clientes por medio de promociones de teléfonos,

20% con el precio, 33% con promociones de recargas. Lo que deja ver que la

empresa ofrece a sus clientes excelentes promociones beneficiosas.
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4.2.3 Nivel de satisfaccion de los clientes de la empresa CNT e.p Canton

Babahoyo.

Encuestas aplicadas a los clientes de CNT e.p. Canton Babahoyo

¢Usted utiliza los servicios de la empresa Corporacion Nacional de

telecomunicaciones de cual es usuario?

Cuadro 15. Servicio que oferta la empresa

SERVICIO ENCUESTADOS PORCENTAJE (%)
Telefonia fija con internet 98 26%
modem inalambrico 11 3%
Telefonia fija 118 31%
Dth 74 20%
Telefonia movil 76 20%
Total 377 100%

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: Autora

= Telefonia fija con

internet
‘ moden inalambrico

20% Telefonia fija
31%
Dth

‘ = Telefonia movil
Grafico 15.

Analisis

En el estudio realizado se observd que en el canton Babahoyo hay un alto
porcentaje de clientes que contratan el servicio de telefonia fija 31%; los
indicadores permiten afirmar que 26% de los clientes en su mayoria utiliza
telefonia fija con equipo modem para la conexion a internet, mientras que en el

20% de la muestra se encuentra la utilizacion de telefonia movil, 20% Dth, lo que
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significa que el mercado es altamente atractivo.

¢,Cuales es su opinién respecto al personal que atiende a servicio al cliente?

Cuadro 16. Opinidon de los clientes sobre la atencion de la empresa

OPINION ENCUESTADOS PORCENTAJE (%)
Excelente 82 22%
Muy bueno 148 39%
Bueno 59 16%
Regular 88 23%
Total 377 100%

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: Autora

u Excelente
® Muy bueno

Bueno

Regular

Gréfico 16.

Anélisis

En las muestras obtenidas en las encuestas realizadas a los clientes se analiz6
gue el 39% de los usuarios califican como muy buena la atencion al cliente,
mientras que el 23% dicen que es regular, 22% que excelente, 16% bueno; se
concluye que los usuarios no estan muy conformes con la atencion al cliente que

se da, por lo que hay que cambiar la metodologia de atender.
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¢cConsidera usted que el personal que atiende servicio es eficiente para
ofrecer los productos que tiene la Corporacion Nacional de

Telecomunicaciones?

Cuadro 17. Personal que oferta los productos

PRODUCTOS ENCUESTADOS PORCENTAJE (%)
Excelente 120 32%
Muy bueno 90 24%
Bueno 79 21%
Regular 88 23%
Total 377 100%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autora

m Excelente

® Muy bueno

= Bueno

Regular

Grafico 17.

Andlisis

El estudio mostro que el 32% califica como excelente la atencion del personal que
oferta los productos, 24% muy bueno, 23% regular, 21% bueno. Se comprueba
entonces que al personal que ofrece los productos le hace falta mas capacitaciéon

sobre los productos que se venden.
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¢.Cree usted que los servicios que oferta la Corporacién Nacional de

Telecomunicaciones satisfacen sus necesidades?

Cuadro 18. Servicio satisface las necesidades a los usuarios

SERVICIO ENCUESTADOS PORCENTAJE (%)
Si 95 25%
No 207 55%
No conozco 75 20%
Total 377 100%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autora

uSj
mNo

No conozco

Grafico 18.

Analisis

En el estudio realizado se analizdé que el 55% de los usuarios no esta conforme
con los servicios que la empresa oferta, afirman que no satisface sus necesidades
porque en ciertos lugares el servicio presenta problemas, un 25% si esta
conforme y un 20% no conoce los productos que la empresa oferta, por lo que se

requiere que se debe hacer publicidad de los productos que la empresa oferta.
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¢ Considera usted que los servicios ofertados por la Corporacion Nacional

de Telecomunicaciones son de buena calidad?

Cuadro 19. Producto brinda la empresa

PRODUCTO ENCUESTADOS PORCENTAJE (%)
Si 247 66%
No 130 34%
Total 377 100%

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: Autora

mSi mNo

Grafico 19.

Andlisis

En la encuestas realizada se analizé que el 66% de los usuario manifiesta que
los productos de la empresa son de buena calidad, 34% no. En los estudio
realizando se considera que la empresa ofrece un buen servicio, hay que aplicar
estrategia método en la &rea comercial; significa que se debe realizar

capacitacion o actualizacion de conocimiento en la fuerza de ventas.
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Censo aplicado al personal administrativo de la empresa CNT e.p.

¢Cuales cree usted que son los problemas de los que siempre se quejan los
clientes?

Cuadro 20. Problemas que tienen los clientes

PROBLEMAS ENCUESTADOS PORCENTAJE (%)
Lineas mal reparada 5 33%
Mala Sefial 2 13%
No hay atencién rapida en los reclamos reportados 8 54%
Total 15 100%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autora

® Lineas mal reparada

= Mala Sefial

No hay atencion rapida en
los reclamos reportados

Grafico 20.

Analisis
Del andlisis de los resultados obtenidos en el censo, el 54% considera que no
hay atencion rapida en los reclamos reportados, 33% lineas mal arregladas, 13%
mala la sefial. En definitiva, los clientes se quejan porque no se atiende justo a
tiempo el reporte que ellos hacen.
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4.3 DISCUSION DE LA INFORMACION OBTENIDA EN RELACION A LA
NATURALEZA DE LA HIPOTESIS

La presente investigacion se basa en la Gestion Administrativa y su incidencia en
el Area Comercial y de Servicio de la Empresa Publica Corporacién Nacional de
Telecomunicaciones del Canton Babahoyo de acuerdo al enunciado de la
hipotesis sobre la Inadecuada gestion administrativa CNT. e.p que incide
negativamente en el area comercial y su servicio, es lo que ha generado

problemas en la empresa sobre todo en el aspecto econémico.

Se determind que la gestion administrativa y su incidencia en la empresa CNT e.p
del Canton Babahoyo, mediante el estudio de las encuestas y censo al personal
del &rea administrativa, que los clientes no estdn conformes con los servicios que
oferta la empresa, en su mayoria la poblacién utiliza el servicio de telefonia fija

implementado con internet y telefonia movil.

También se defini6 en la encuesta realizada a la poblacion, que la actividad
econdmica se encuentra agrupada en el area comercial, produccion y servicio; los
resultados implican que la capacidad de pago del consumidor de los servicios

ofertados por la empresa publica CNT e.p es atractiva.

Realizando la técnica de censo, los resultados obtenidos indicaron que el
personal administrativo inform6é que los clientes tienen problemas porque se
demoran en atender los reclamos que reportan sobre lineas mal reparadas, por lo
gue sugirieron que hay que tener control con los técnicos integrales que raparan

las lineas.

Los resultados tienen relacion con la tesis de grado sobre la corporacion Nacional

de telecomunicaciones llegaron a las conclusiones:

» La Satisfaccion del Cliente en el servicio de Telefonia Mévil como parte de

la Planeacién Estratégica de la CNT e.p por los autores Gbémez Bravo,
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Rosa Belén.

Existen cuatro factores criticos encontrados que afectan el servicio, la atencion y
satisfaccion del cliente en las gestiones de venta, preventa y posventa del servicio
de telefonia movil ofertado por la Corporacion Nacional de Telecomunicaciones
CNT EP.

Existe falta de publicidad en las agencias de atencion y falta de oferta comercial

en medios publicitarios, datos obtenidos del grupo focal.

Los resultados indican que los clientes no se encuentran satisfechos con los

servicios que la empresa oferta.

» Tesis la Gestion en el servicio y la Captacién de clientes de TV satelital de

la CNT EP Cotopaxi por la autora Valeria Fernanda Lagla Zhingri.

El servicio que brinda actualmente la CNT no cumple totalmente con los gustos y
preferencias que exigen los clientes. Es asi que varios de los aspectos expuestos
en la investigacion tales como infraestructura, formas de pago o servicios de la

competencia, son de total importancia para poder determinar un mejor servicio.

La gestion en el servicio que actualmente maneja CNT no tiene un nivel alto de

satisfaccion de los clientes.

En cuanto a expectativas de servicio lo que los clientes esperan es rapidez de
soluciones técnicas en caso de presentarse fallas que generen pérdida de sefial
en sus domicilios. Actualmente el tiempo que ha establecido la empresa para dar
soluciones técnicas es de 24 horas previa solicitud por escrito, sin embargo,
varios de los clientes muestran su inconformidad al no ser atendidas las

solicitudes en el tiempo o calidad establecida.
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4.3.1 Andlisis cuantitativo.

El presente analisis se realizo de acuerdo a la hipotesis y resultados obtenidos en
las encuestas realizadas a los clientes y censo al personal administrativo de CNT
e.p en el Cantén Babahoyo.

En base la investigacion de campo se determindé que han aumentado los clientes
ejercicio afio 2014, durante el cual los productos mas contratados son la telefonia
fija sin internet con el 31% y la contratacion de telefonia fija con internet aumenté
en un 26%, otro producto que también tiene un alto porcentaje solicitado es la

telefonia moévil 20%.

4.3.2 Anélisis cualitativo.

En el analisis cualitativo de la informacion obtenida de los sistemas
administrativos y su incidencia en el area comercial de los servicios que oferta la
Corporacion Nacional de Telecomunicaciones empresa publica, se determind que
el proceso administrativo aplicado soluciona parcialmente los problemas de los
usuarios, es decir, que el control de la oferta de los servicios hace que los clientes

no anulen sus convenios con la empresa.

4.3.3 Comprobacion y/ o desaprobacién de la hipotesis.

De acuerdo a los resultados obtenidos en la discusion de la informacion con
relacion a la naturaleza de la hip6tesis causada generalmente sobre la gestiéon
administrativa de la Corporacion Nacional de Telecomunicaciones empresa
publica, es deficiente en su operatividad porque los resultados lo demuestran
tanto en la parte interna de la empresa como en los criterios de los clientes;
falencia que se presentd en el area comercial y técnica y su respectiva gestion.
Los resultados permiten la comprobacion de la hipétesis, asi lo define el 55% de

la poblacion encuestada que no satisface sus necesidades como exige el usuario.
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4.4 CONCLUSIONES PARCIALES

Posterior al debate y/o andlisis de los resultados de la investigacion se llego6 a las

siguientes conclusiones:

1. En el estudio del area comercial y de servicio a los clientes de la empresa
CNT e.p, se determinG6 que existen problemas desde los procesos
administrativos, organizacion al interno en cuanto a las redes para los
usuarios, tienen falencia en la oferta del servicio que se le ofrece a los
clientes, es decir, las necesidades de los usuarios son parcialmente

satisfechas.

2. En cuantos a los resultados sobre la ofertas de servicio a los usuarios, el
55% de la poblacion consultada sostiene que no se encuentra satisfecho,
un 25% sostiene que si se encuentra satisfecho con los productos que
tienen contratados en la empresa; lo que significa que se debe dar

prioridad en la actualizacion de conocimiento al personal de ventas.

3. En el andlisis de la Gestion Administrativa CNT e.p, se detecté falencias en
el area comercial y servicio, el método de comercializacion aplicado no es
el adecuado, es decir, no permite satisfacer integralmente el régimen de los

clientes.

4. En cuanto a los métodos estratégicos aplicados en la comercializacion del
producto que oferta CNT e.p se definié que se debe tener mayor contacto
con los clientes para que se informe permanentemente de los productos

que la empresa oferta a sus usuarios.
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CAPITULO YV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Las grandes obras son hechas no
con la fuerza, sino con la
perseverancia.

Johnson, Samuel



5.1 Conclusiones

La empresa Corporacion Nacional de Telecomunicaciones no realiza una
valoracion de la Gestion Administrativa, se definio que el 37% de la poblacién
objeto de estudio sostiene que la falencia influyen directamente en el éarea
comercial y los servicios ofertado por la institucion no son satisfactorio para los

usuarios.

Los procesos de ventas de la empresa CNT e.p no se ajusta a un método de
comercializacién innovadora de los productos que ofertan a sus clientes, se logré
determinar que el 28% de las estrategias que se utilizan en la institucion no
tributan a los requerimientos de los clientes; significa que no satisface las

necesidades de los usuarios parcialmente.

Los clientes no estan satisfechos con los servicios que la empresa oferta,
especialmente con sus requerimientos de los reclamos solicitados, asi lo
demuestra el estudio realizado en que el 55% de la muestra sostiene que no se

encuentra conforme con los servicio ofertado por la empresa.

El estudio determind que en el sistema de comercializacion de la empresa CNT
e.p presenta la mayor falencia en el area comercial, es decir, que no existe una
excelente comunicacién entre de empresa y clientes, por lo que es necesario

implementar una propuesta estrategia de marketing.
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5.2 Recomendaciones

Se sugiere a la Corporacion Nacional de Telecomunicaciones e.p evaluar la
Gestion operativa periddicamente, trabajar en conjunto con estrategias en las

respectivas areas que conforma la empresa para asi tener un mejor resultado.

La empresa debe establecer nuevas estrategias de comercializacion, incrementar
publicidad de los productos que oferta la empresa que permita acatar mayor

clientes, para obtener mejor resultados en las ventas.

A los clientes hay que darle mucha importancia a sus requerimientos solicitados,
y solucione a los reportes de los dafios de telefonia fija y de los servicios que

oferta la institucién; con el propdsito de contrarrestar la competencia.

Se sugiere a la institucion implementar un Plan de Marketing, que permita
mejorar la falencia de las ventas, obviamente se va lograr un mejor proceso de
comercializacion para captar mayor clientes en el mercado en la Corporacion

Nacional de Telecomunicaciones empresa publica.

81



CAPITULO VI

PROPUESTA ALTERNATIVA

“Las dificultades que se

evaden seran fantasmas

que luego nos desvelaran”.
Frederick Chopin



6.1 TITULO DE LA PROPUESTA ALTERNATIVA

Plan de Marketing del servicio de Telefonia Mévil para mejorar el cumplimiento de

metas de la Corporacion Nacional de Telecomunicaciones — Cantén Babahoyo.

6.2 JUSTIFICACION

La empresa Corporaciéon Nacional de Telecomunicaciones aln no reconocen la
importancia del brindar un excelente servicio al cliente. Al implementar un plan de
marketing de la telefonia mévil las estrategias, permite mejorar los procesos de
comercializacion, la propuesta no sera solo en beneficio para la institucion, sino

también para los clientes del Cantén Babahoyo.

Una razon basica para desarrollar un mejorado plan de marketing, es el de
descubrir las diferentes opiniones de los clientes externos; ademas contribuiran a
la estrategia de fidelizacion de los usuarios, a la diferenciacion de productos y
mejoramiento en el posicionamiento de la marca, aumentando considerablemente

la participacion del mercado.

La presente investigacion tiene el proposito de establecer nuevas estrategias de
ventas para la satisfaccion al cliente con el fin de mejorar la problemética en el
area comercial actual que presenta la CNT e.p en cuanto al servicio de telefonia

movil.

El presente trabajo contiene un plan de marketing para lograr la satisfaccion del
cliente interno y externo, elevar el nivel de servicio de telefonia movil, logrando
Impulsar nuevas estrategias que aporten beneficios a la empresa y sobre todo al

consumidor.
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6.3 FUNDAMENTACION LEGAL

El marco legal comprende el andlisis de las normas, reglamentos vigentes que
afectan la constitucion y posterior funcionamiento de una empresa, asegurando
las reglas con las cuales se rige la vida juridica de la compafiia y facultandola
para poder contratar y ser contratada. Todo esto en estricto cumplimiento de la ley

de comunicacion y en formal acuerdo con el ente regulador CNT e.p.

El marco regulatorio vigente en el pais distingue cuatro niveles jerarquicos: la
Constitucion Politica de la Republica, Leyes, reglamentos y acuerdos, que regulan
las actividades de los operadores que intervienen en el sector, asi como las
politicas y planes gubernamentales, como el Plan Nacional Del Buen Vivir y
Estrategia Ecuador Digital, que apoyan el desarrollo de los servicios de voz e

internet.

Tanto la Constitucion de la Republica, asi como la Ley Especial de
Telecomunicaciones y su Reglamento promueven el desarrollo social
favoreciendo el Plan Nacional del Buen Vivir que reconoce, el derecho al acceso
universal a las tecnologias de informacién y comunicacién, por lo cual las politicas
nacionales en el Sector de Telecomunicaciones deben convertirse en una
herramienta estratégica de desarrollo integral solidario y equitativo, focalizandose
en las necesidades de todos los ecuatorianos y garantizando la provision de los
servicios publicos como telecomunicaciones, y que respondan a los principios de
obligatoriedad, generalidad, uniformidad, eficiencia, responsabilidad,
universalidad, accesibilidad, regularidad, continuidad y calidad a la sociedad de la

informacion y el conocimiento.

El contexto politico y legal repercute considerablemente en las resoluciones de
marketing o comercializacion. Este contexto se fundamenta en leyes. Las leyes en

tema de negocios fijan los objetivos principales en:

e Proteger a los consumidores contra las practicas de negocios desleales.
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e Proteger los intereses de la sociedad contra una conducta absoluta por
parte de los negocios.
e Proteger a las empresas contra la competencia desleal.

e Desregularizacion en el mercado de las telecomunicaciones.

6.4 OBJETIVOS

6.4.1 Objetivo General

Disefiar un plan marketing del servicio de telefonia movil de la Corporacion

Nacional de Telecomunicaciones — Empresa Publica Cantén Babahoyo.

6.4.2 Objetivos Especificos

> Elaborar acciones de defuncion para dar a conocer los principales
productos de la telefonia mévil que oferta la empresa.

» Definir nuevas estrategias de ventas para cumplir las metas
organizacionales.

» Determinar el beneficio a lograrse con la implementacion plan de
marketing.

» ldentificar las areas de oportunidad dentro de la CNT EP para incrementar

el nivel de satisfaccion de los clientes en el servicio de telefonia movil.

6.5 IMPORTANCIA

El disefio de Plan de Marketing del servicio de telefonia mévil, es importante por
cuanto permitira a la empresa conocer los problemas y oportunidades, identificar
el entorno del mercado, alcanzar los objetivos, mejorar la organizaciéon, captar y
optimizar los recursos, logrando el fortalecimiento de la empresa, creando las

estrategias y los mecanismos necesarios para fidelizacion.

Un Plan de Marketing significa el mejoramiento de la imagen corporativa, siendo

parte fundamental para una correcta administracion, teniendo claro los objetivos a
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alcanzar y las estrategias planteadas para lograr un notable posicionamiento de
la firma, basado en los elementos del marketing mix, los planes de accion, los
costos que involucra su aplicacion y finalmente los beneficios econdmicos que se

genera para CNT e.p.

El negocio de las telecomunicaciones va a la vanguardia de la tecnologia, el
mercado de la telefonia mévil de la Corporacion Nacional de Telecomunicaciones
se encuentra en crecimiento donde la posicion competitiva es muy débil en

relacion a sus competidores Claro y Movistar.

El incremento de la productividad sumado a la satisfaccion laboral son los

objetivos inmediatos proyectados a la fuerza de venta.
6.6 UBICACION SECTORIAL Y FiSICA
6.6.1 Sectorial

La Corporacion Nacional de Telecomunicaciones - Empresa Puablica brinda

servicios de telefonia mévil, dirigido a todo sector poblacional.

FIGURA 1.
UBICACION DE CNT E.P. EN BABAHOYO

Fuente: www.mapasamerica.dices.net/ecuador/mapa.php?nombre=Canton-Babahoyo&id=7700
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6.6.2 Fisica

La Corporacion Nacional de Telecomunicaciones Empresa Publica se encuentra
ubicada en la Provincia de Los Rios, Canton Babahoyo, en las calles Juan X

Marcos y Rocafuerte.
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6.7 FACTIBILIDAD

El disefio del plan Marketing se basa en la estrategia para mejora de la gestion

de administracion para tener un alto nivel de ventas de telefonia mavil.

La posibilidad de puesta en marcha de la presente propuesta se fundamenta en

los siguientes puntos de vista:

Factibilidad institucional: El gerente y los jefes de todas las areas que conforma la
empresa debe estar prestos para tomar en consideracion cada uno de los

aspectos a exponer en las diversas acciones a seguir.

Factibilidad técnica-operativa: Se cuenta con los recursos necesarios tanto

econdémicos, humanos y tecnolégicos para el desarrollo de la propuesta.

Factibilidad Social: Todo el personal de la empresa debe estar dispuesto a
colaborar para mejorar los indices de la empresa, el cumplimiento de uno de los

objetivos propuestos.

87



6.8 PLAN DE TRABAJO

Se planea cumplir con los objetivos de marketing mix propuestos implementando

la estrategia operativa.

No es otra cosa que poner en practica la estrategia de mercadotecnia y del plan
periddico a través de las variables de marketing mix conocida como 4 P: producto,

precio, promocion y plaza o distribucion.

Las estrategias de mercadotecnia estan ligadas al modelo de negocio,
reconociendo factores de su estructura como el mercado, la distribucion y la

marca.

El marketing mix se refiere a “el conjunto de herramientas tacticas controlables de
mercadotecnia que la empresa combina para producir una respuesta deseada en
el mercado meta. La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa
puede hacer para influir en la demanda de su producto”, refiriéndose esto a
producto, precio, plaza y promocién combinados, que le permiten a la compafia
direccionar su actividad econdmica partiendo de las necesidades de los

consumidores.

Una empresa puede ofrecer un producto, un servicio o la combinacion de éstos
para satisfacer los deseos y/o necesidades de un segmento de mercado. Por lo
gue resulta esencial destacar las caracteristicas, atributos y beneficios de los
productos puesto que permite la identificacion de éstos en un mercado
determinado, la diferenciacion de la competencia y el logro de un posicionamiento
de marca. Se debe transmitir al cliente las caracteristicas en términos de

beneficios.
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6.8.1 MARKETING MIX

FIGURA 2. ESQUEMA DEL MARKETING MIX

PRODUCTO
Variedad del producto
Calidad
Diserio
Caracteristicas
Envase
Utilidades

PUBLICIDAD

Promocion

Venta personal

Relaciones publicas

PRECIO
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Periodo de pago

Términos de crédito

PLAZA
(DISTRIBUCION)
Canales
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Inventario

Transportacion
Logistica

FIGURA 3. CANALIZACION DEL MARKETING MIX
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6.8.2 Producto

La Corporacion Nacional de Telecomunicaciones migré de la telefonia movil
CDMA a una nueva tecnologia. Actualmente cuenta con el funcionamiento de su
moderna red de tecnologia HSPA+, la cual permite poner a disposicion de los

clientes Servicios de voz y datos de alta velocidad.

El producto que oferta la institucion es un servicio de excelente calidad para los
clientes entregando un adecuado asesoramiento respecto a los productos

telefonia movil, se aspira ademas llegar a sectores alejados del sector urbano.

La Corporacion Nacional de Telecomunicaciones tiene telefonia moévil prepago
cuya forma de comunicacién se accede a través de recargas periddicas al nimero

asignado por la operadora.

Movil post pago con la modalidad de que el cliente primero consume y luego
paga por el plan contratado, cargo generado por medio de una factura y cobrado

a través de débito automatico.

La empresa tiene teléfono movil de todas las marcas que son:

e Samsung
e Alcatel

¢ Nokia

e Huawei
e LG

e Htc

El servicio sera atendido y solucionado de forma inmediata. Para fortalecer a los

productos CNT e.p debera apuntar a:

e Empaque
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e Garantia (propia de CNT e.p)
e Marca

e Imagen

Estos elementos deberan tener siempre una referencia a la empresa CNT e.p, asi

estaran adaptados a esta filosofia de fortalecer el producto.

FIGURA 4.
PRODUCTOS TELEFONIA MOVIL CNT e.p

ALCATEL IDOL 2s HUAWEI MATE 7 Huawei Y330 - HSPA+ Huawei Y550 LTE
AO50 (1 TF)

HUAWEI G620s LTE HUAWEI G7 LTE Samsung SM - A300M ALCATEL 8030B HER!
2. LiTE

dicafin ramnactn v alecanta Siéntate nadarncn ron asta Ahara fus seffiec serin mas arisinalas

Mini DUOS

Ricfrn dn badac o fncinnas min b €112 €&A e tim cmmartnhana Andrnid

ALCATEL POP 8 Samsung Galaxy S4 LG F60 AWVIO - L500 LTE
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Huawei G6 (L33 LTE) SAMSUNG GALAXY Huawei M1 Huawei Media Pad 10
YOUNG 2 LinK

LG G3 Samsung Galaxy S5 LG G2 Mini
Mini

Alcatel Idol 6030 Alcatel One Touch Idol

Alpha

Alcatel One Touch Idol LG G Flex Nokia Lumia 820
2 mini S

Samsung Galaxy Tab 4 Huawei Ascend P7 LG G2 Huawei G526
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Alcatel OT 990 Nokia C5-03 Nokia C3 LG Town C300

Nokia E6-00 HTC Status HTC Incredible S Nokia Asha 311

Huawei Media Pad Nokia Asha 303 Nokia Asha 300 Nokia 500
Lite 7"

Fuente: www.cnt.gob.ec/movil/equipos/page/3/

Dentro de esta variable se distingue la marca, que es un factor imprescindible
para distinguir a la empresa frente a sus competidores, es un pilar fundamental,

por ello la empresa difunde su marca por todo el territorio nacional.

%une!

corporacion nacional de telecomunicaciones

Teniendo la empresa gran trayectoria y un posicionamiento importante en el
mercado, la presente propuesta esta orientada a potencializar los atributos y

ventajas de contar con sus Servicios.
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6.8.3 Plaza

También denominada distribucion, incluye las actividades que realiza la empresa
para poner sus productos al alcance del mercado meta. Hay que saber manejar
efectivamente los canales -logisticos y de venta- por los cuales los productos van
a llegar al alcance del consumidor en el momento adecuado y en condiciones
Optimas. La presente propuesta persigue conseguir nuevas plazas apuntando a
un proceso de expansion operativa, apuntando a un mejor posicionamiento a

corto plazo.

FIGURA 5.
DISTRIBUIDOR DE PRODUCTOS Y SERVICIOS

Stand Feria

Fuente: CNT.ep
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6.8.4 Precio

Esta variable es la mas importante pues es la unica que determina la rentabilidad
y define el nivel de ingresos para la empresa. Aunque los precios y tarifas de los
servicios se encuentran regulados por la Supertel, la empresa CNT e.p debe
establecer con claridad los precios tomando en cuenta algunos factores tales
como el posicionamiento deseado. Para esto es necesario un estudio de
mercado. Las variables dentro del precio son formas de pago, descuentos,
condiciones de crédito y todo lo relacionado con el precio de los productos y

servicios ofertados.

TABLA 2. Planes con redes sociales

Tarifas
OMB |ecas| BONO | PEgling” | REDESSOCIALES |yuyiros|  sus
APORTADO

$9,99 500 0 $29,9 whatsapp y facebook 0 0
$19,99 | 1000 | 10000 $59,97 whatsapp y facebook 25min 300
$29,99 | 2000 | 24000 $89,97 whatsapp y facebook | 100min | ilimitado
$39,99 | 3000 | 24000 $119,97 whatsapp y facebook | 120min | ilimitado
$54,99 | 5000 | 24000 $164,97 whatsapp y facebook | 130min | ilimitado
$99,99 | 9000 | 24000 $299,97 whatsapp y facebook | 160min | ilimitado

Fuente: https://www.cnt.gob.ec/precios

TABLA 3. Planes pos pago

Planes Datos + voz
Tarifa mensual desde incluye |Beneficio
9000 10000
$9,99 + IVA MB/mes |MB

Planes servidor publico LTE

Tarifa mensual recibe incluye

$12,99 + IVA 3000MB/mes | 120min/mes
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Plan voz

tarifa mensual recibe habla
$0,04 a
noche y fines [fijosy
de semana |moviles
$13,00 + IVA limitadas CNT

TABLA 4. Planes Prepago

CNT chip LTE 4G

recarga $6 o

tarifa mensual recibe |mas
whatsapp

$3.00 Ssaldo | ilimitado

CNT chip voz whatsapp ilimitado y 30 dias gratis de Facebook
Recarga $6 o
Precio Incluye mas
recibe

whatsapp

$3 $3 ilimitado

TABLA 5. Precios Celulares

Marca Modelo Precio Tecnologia

Huawei G620s $11,14 LTE 4G

Huawei G7LTE $11,72 LTE 4G

Samsung SM A300M $15,02 LTE 4G

Alcatel 8030B Hero2 $18,37 LTE 4G

Alcatel IDOL256050 $13,08 LTE 4G

Huawei Mate7 $20,42 LTE 4G

Huawei Y330-HSPA+ $3,30

Huawei Y550 LTE $7,27 LTE 4G

Samsung Galaxy S5 $32,49 LTE 4G

LG LG3 $22,78 LTE 4G

Samsung Galaxy S5 mini $15,21 LTE 4G

LG G2 mini $13,56 LTE 4G

Alcatel Pop8 $8,89

Samsung Galaxy younG2 $4,60
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Huawei M1 $14,05 LTE 4G
Huawei Media Pad 10 Link | $24,75 LTE 4G
Samsung Galaxy Tob 4 $15,26

Huawei Ascend P7 $17 LTE 4G
LG LG?2 $57,5 LTE 4G
Huawei G526 $9,69 LTE 4G

One touch Idol

Alcatel 2minis $11,14 LTE 4G
LG Gflex $26,04 LTE 4G
Nokia Lumia 820 $20,04 LTE 4G
Nokia Lumia 920 $14,62 LTE 4G
Alcatel Idol6030 $6,94

Alcatel One touch Idol $13,08

Alcatel One touch Idol Alpha | $14,05

Alcatel 0T990 $10,94

Nokia C5-03 $12,86

Nokia C3 $9,37

LG Town C300 $5,85

Nokia E6-00 $27,32

Htc Status $10,44

Htc Incredibles $33.38

Nokia Asha311 $8,93

Huawei media Pad Link 7" $8,67

Nokia Asha303 $12,81

Nokia Asha 300 $9,61

Nokia Asha 500 $16,33

Huawei Honor8860 $30,96

Nokia Asha 302 $7,95

6.8.5 Promocion

El objetivo de esta variable es comunicar, informar y persuadir a los clientes
potenciales, sobre los productos de la telefonia moévil que la empresa oferta, las
promociones que tiene para sus clientes, para las persona que trabajan en sector
publico que resulta un recurso ventajoso para fortalecer la imagen de la empresa,
y de este modo aumentar las ventas valiéndose de las relaciones publicas,

telemercadeo, venta personal.
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La propuesta presentada proyecta llegar a sectores poblacionales no

considerados por la competencia, dando a conocer las bondades de los productos

y excelentes servicios de CNT e.p con publicidad puerta a puerta.

FIGURA 6.
PUBLICIDAD DE LA TELEFONIA MOVIL

Hojas Volantes

ANTES ERAS “COOL” o R ANTES LO LLAMABAS
CON SUS AMIGAS, AHORA LO SERAS A UNA VEZ AL DIA ‘
CON TODOS SUS CONTACTOS \ W :’v

AHORAPUEDES DFERIRHASTA

10005 0§

WHATSAPP ILIMITADO

Fuente: http://www.doplim.ec/adpics/2014/12/19/65494664c5f131-chip-cnt-por-mayor-y-menor-488559.jp

PARA CLIENTES PACIFICARD

s122°

PLANES

NO NAVEGUES, YUELA
CON LOS SMARTPHONES CNT LTE 4G

$95 78

24 CUOTAS DEL m

0 w0 mMisTes

52 SMS IUMTADOS

£ 3,000 M8 + 2,000 M8 FON 12 MESES
B £ FACEDOOK ¥ WHATSAPF LIMTADCS

120 MIN/MES

Fuente: CNT e.p
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FIGURA 7.
PUBLICIDAD TELEFONIA MOVIL PAGINA WED CNT e.p

Recarga y navega gratis en redes sociales. Ven, trae tu teléfono y cambiate a CNT
Puedes navegar (mensajeria) en facebook, te devolvemos 3 facturas de tu plan
utilizar whatsapp y twitter totaimente gratis. contratado. en saldo para hablar,

chatear o navegar donde quieras.

Nunca te quedes sin hablar, recarga tu moévil CNTy
disfruta al maximo.
Encuentra la mejor opcion para ti

CON NOCHES Y 1id
FINES DE SEMANA

Fuente: CNT e.p
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FIGURA 8.
Album Teléfono Movil

ANTES EL ALBUM

LO VEIAN SUS AMIGOS,
AHORA TODA SU COMUNIDAD
1_“

# AhoraTe
EntiendoMama

Fuente: Cnte.p

6.9 ACTIVIDADES

6.9.1 Establecer estrategia para vender los productos que oferta la empresa
CNT e.p.

Esta actividad se fundamenta en oficiar reuniones con el gerente y jefes de los
distintos departamentos de la empresa con el propésito de tomar decisiones y asi

obtener un excelente resultado en la estrategia de ventas.

6.9.2 Estrategia realizar publicidad de los productos por su Marca y logo

para su comercializacion.

Esta actividad consiste en hacer publicidad puerta a puerta de los productos que
la empresa oferta, con la finalidad de promocionar telefonia mévil con sus
respectivas marcas y logos para que los usuarios contactaren nuestro servicio,

con el objetivo de atender sus necesidades.
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TABLA 6. Materiales para la publicidad de los productos Telefonia movil

CANTIDAD DESCRIPCION P. UNITARIO P. TOTAL
Disefio de hojas volantes
1000 impresas en papel couche 0.25 250,00
tamafio A5, a colores,
ambos lados)
Triptico full color, papel
1500 couche 150 grs. 0,45 675,00
8 Impulsadores 2.880,00
TOTAL 3.805,00

6.9.3 Estrategias de hacer publicidades en radios, prensa escrita y stickers.

El objetivo de esta estrategia es con la finalidad de poner conocimiento al publico
los productos y servicios que oferta CNT e.p. Canton Babahoyo, se ha
considerado desarrollar varias estrategias de comercializacion por los medios de

comunicacion radio, prensa escrita y stickers en lugares estratégicos.

Radio: se realizara el pautaje 10 spots diarias en radio Fluminense lunes a
domingo en horario rotativo que incluya programa noticia, musicales y concursos,

la contratacion de esta estrategia sera por 6meses.

Prensa escrita: por este medio se contratara un espacio media pagina full color
los dias sabados y domingos por espacios de 3 meses. La publicidad que se
difundird en este medio masivo se enfocard especificamente en resaltar las
caracteristicas de los servicios de la telefonia mévil que oferta la CNT e.p Cantdn
Babahoyo, teniendo concepto de comunicacién de la tecnologia y de los precios

accesibles de los productos.
Stickers: esta estrategia marketing directamente consiste disefiar e imprimir

stickers adhesivos que se colocaran en vehiculos, el disefio contiene logo de la

empresa CNT e.p. y las promociones. Asi mismo se resaltara tecnologia 4G.
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TABLA7. Estrategia de publicidad

PLAN DE ACCION RESPONSABLE PRESEPUESTO

Contratar los servicios de una radio local Area financiera y comercial 3.000,00
Prensa Escrita Area financiera y comercial 2.000,00
Disefiar estique Area financiera y comercial 1.200,00
Disefiador Grafico Area financiera y comercial 950,00
Cotizar los servicios de publicidad Area comercial 20,00
Total Inversion 7.170,00

6.9.4 Capacitar al personal de Servicio al Cliente sobre los productos y

servicios que oferta CNT

e.p.

Realizar capacitaciones a todo el personal servicio al cliente que tiene contacto

directo con el publico, asi brindar una mejor atencion a los clientes explicandole

los productos maoviles que oferta la empresa, todos los planes que se venden que

son econdmico y rentable para sus necesidades.

TABLA 8. Capacitacion personal Servicio al cliente

PERSONAL DESCRIPCION P. UNITARIO | P.TOTAL
Participacion en
9 taller_es y cursos de 100 900,00
relaciones humanas,
técnicas ventas
TOTAL DE LA INVERSION 900,00
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6.9.5 TABLA 9. Resumen del Presupuesto del Plan de Marketing Mix

Estrategia Detalle Costo total
Estrategia hacer publicidad
Hacer conocer cada productos
de los productos por su . 2
de la telefonia moévil por su
Marca y logo de para su
A marca y logo
comercializacion
3.805,00
Cotizar los servicios de
Estrategias de Publicidad en | publicidad
radios, prensa escrita y Contratar los servicios de una
stickers radio local
Contratar los servicios prensa
escrita
Disefiar stickers 7.170,00
Capacitar al personal de
Servicio al Cliente sobre los | Participaciones en talleres y
productos y servicios con cursos de relaciones humanas,
gue cuenta la empresa técnicas de ventas 900,00
TOTAL DE INVERSION 11.875,00

6.10 RECURSOS

Los recursos necesarios para la implementacion de la presente propuesta son:

6.10.1 Humanos

» Gestion efectiva del Dpto. de Recursos Humanos para la seleccion eficaz de

los integrantes del area comercial.

» ldonea gestion del Jefe del Dpto. del area comercial para hacer efectivas

todas las estrategias a implementar.

105



» Apoyo de consultores externos especializados en la evaluacion de
desemperio para efectuar las respectivas evaluaciones de desempefio.

» Compromiso de todo el personal involucrado en la fuerza de venta de la
empresa.

» Compromiso de la Gerencia con la obtencion de beneficios adicionales y

prestaciones para los empleados.

6.10.2 Administrativos

La aplicabilidad del Plan de Marketing mix propuesto sera factible en la
proporcion que el personal administrativo y gerencia sean receptivos y abiertos a
la transicién, consecuencia de esto se generan los recursos humanos, materiales

y econdémicos para la ejecucion de todas las actividades propuestas.

6.10.3 Econdmicos y financieros

Se proyecta una asignacion de presupuestos para la implementacion de sistemas

de incentivos y retribuciones, bonificaciones, capacitaciones, convenios, etc.

Asimismo, los recursos econdmicos pueden gestionarse a través de créditos
adicionales, o recursos extraordinarios, previa conversacién con los Directivos
Administrativo y Financiero, Presupuesto, y Planificacion y Desarrollo, quienes

son los responsables de velar por estos recursos.

Adicionalmente, la empresa necesita de herramientas estratégicas para tener
éxito en las ventas, no podra llegar a mas clientes si no comunica sus Servicios y
productos y para poder llegar a mas clientes debe desarrollar actividades

orientadas a tener un publico informativo y asi incrementar su cartera de clientes.

Una de las herramientas claves es la folleteria, la cual sera facilitada a los clientes
potenciales de distintas zonas de la ciudad para brindar mas informacién de los

productos y servicios con los que cuenta la empresa CNT e.p.
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6.11 IMPACTO

La presenta investigacion tendra un impacto positivo, generado por el plan de
marketing mix para mejorar el cumplimiento de metas de la Corporacion Nacional

de Telecomunicaciones Canton Babahoyo se vera reflejado en:

e Mejor atencion al usuario.

e Mayor control del personal de ventas contractado por la empresa esaynet.

e Satisfaccion de los clientes con los servicios telefonia movil que oferta la
empresa.

e Mejor proceso de contratacion de servicios de la empresa.

e Realizar mas publicidad de los servicio telefonia movil
6.12 EVALUACION
La evaluacion de la propuesta de esta investigacion se realizé analizando los

resultados obtenidos de cada una de las actividades planteadas lo que permitio

asegurar la elaboracion del plan del marketing mix.

TABLA 10. FORMATO DE EVALUACION DE DESEMPERNO

Actividades Ejecucion Observacion

Ejecucion del plan de marketing mix

Establecer indicadores de gestion y logro

Elaboracién del plan de marketing mix

Entrega para la revision y correccion plan marketing

Aprobacion del plan marketing mix

Puesta en préactica del plan marketing

Elaborado por: Ing. Silvia Vargas Verdezoto
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6.13 INSTRUCTIVO DE FUNDAMENTACION

Todo el personal del departamento de la area comercial de la Corporacion
Nacional de Telecomunicaciones Cantén Babahoyo debera colaborar con la
estrategia que se va implementar para asi obtener un mejor resultado en cuanto a
ventas se refiere para poder cumplir las metas propuestas; realizar un
seguimiento permanentemente sobre el plan de marketing mix para conocer las

medidas correctivas a llevarse a cabo.
El jefe del area comercial tendra que evaluar objetivamente el desempefio de su

personal encargado, proponer medidas de cambio en el ambiente interno y

externo de la institucién para analizar resultados.
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ANEXOS



Universidad Estatal de Quevedo

Unidad de Posgrado

ANEXO 02

b

Gestion administrativa y su incidencia en el area comercial y de servicio de la

CUADO@ TEMA:

empresa publica Corporacion Nacional Telecomunicaciones del Canton
Babahoyo, Periodo 2013-2014. Plan de Marketing.

FICHA DE ENCUESTA

Tipo: Documental
Nivel: Descriptivo
Modalidad: Participativa

Objetivo: conocer cOmo se encuentra la gestion administrativa y los servicios que

ofrece la CNT e.p.

Distinguido Sr. (Sra.)
De la manera mas comedida le estoy solicitando su anuencia para que conteste
las preguntas formulada en la presente encuesta. Esto no le compromete en

nada que no sea investigacion.

1.- ¢ Cudl es su actividad econdmica?
2.- ¢ Usted utiliza loa servicios de la CNT E.P de cual es usuario?

3.- ¢Si usted es cliente de servicio Telefonia Mévil que Plan tiene contractado

Controlado, Post Pago?

4.- ¢ Cudl es su opiniodn respecto al personal que atiende a servicio al cliente?
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5.- ¢Considera usted que el personal que atiende servicio al cliente son eficiente

para ofrecer los producto que tiene la CNT e.p?

6.- ¢Usted cree que los métodos de comercializacion que hace CNT e.p es
suficiente, para que los usuraos sepan de los servicios y promociones que oferta

la empresa?
7.- ¢, Cree usted que servicio oferta CNT e.p satisface sus necesidades?

8.- ¢Usted cree que la Gestion Administrativa de los ejecutivos de la empresa

CNT e.p incide en el area comercial y de su servicio?

9.- ¢Conoce usted cuales son los principales problemas que presenta e n los

servicio que oferta la CNT e.p a los clientes?

10.-Considera usted que los servicio ofertados por la CNT. e.p son de buena

calidad?
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Universidad Estatal de Quevedo

Unidad de Posgrado

ANEXO 03

* ’ TEMA:

Gestion administrativa y su incidencia en el area comercial y de servicio de la
empresa publica Corporacion Nacional Telecomunicaciones del Canton
Babahoyo, Periodo 2013-2014. Plan de Marketing.

FICHA DE ENCUESTA
Tipo: Documental
Nivel: Descriptivo

Modalidad: Participativa

Objetivo: conocer cOmo se encuentra la gestion administrativa y los servicios

que ofrece la CNT e.p.
Distinguido Sr. (Sra.)
De la manera mas comedida le estoy solicitando su anuencia para que conteste
las preguntas formulada en el presente censo. Esto no le compromete en nada
gue no sea investigacion.
1.- ¢ Como considera su Gestion Administrativa en la empresa CNT e.p.?

2.- ¢ Cree usted que en el afio 2013-2014 ha cambiado la oferta de servicio?

3.- ¢Cuales cree usted que son los problemas que siempre se quejan los

clientes?
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4.- ; Cuantos usuarios cree que anularon el servicio por que no estan satisfechos?
5.- ¢ Cree usted que la empresa CNT e.p esta mejorando el servicio que brinda?
6.- ¢, Cree usted que el servicio que oferta empresa es para todas clases sociales?

7.- ¢Comparando los afios 2013-2014, cree usted mejorado la gestion

administrativa de la empresa?
8.- ¢ Cuantos usuarios cree que amentaron en el afio 2013-20147?
9.- ¢, Qué tipo de contacto estratégico utiliza la empresa para sus clientes?

10.- ¢Como se fideliza a sus clientes?
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