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RESUMEN EJECUTIVO

En el presente trabajo de investigacion tiene como propésito analizar la gestion
empresarial y su incidencia en el nivel de ventas de los proveedores de internet, con el
fin de diagnosticar las falencias en la gestién y como afecta en las ventas del servicio,
ya que la calidad hacia la empresa. La investigacion se realizé con 8 proveedores de
servicio de internet ubicados en la zona rural sur de la cuidad de Ambato, sabiendo
que la mayoria de estas empresas son emprendimientos que surgieron por personas del
sector y existe un desconocimiento de los mecanismos o técnicas para una adecuada
administracion, sabiendo asi que con los resultados obtenidos se podra manejar una
correcta gestion empresarial mediante estrategias que faciliten una mejor posicion en
el mercado. En el avance de la investigacion, se aplicé encuestas para recolectar la
informacién de los proveedores de internet a los clientes internos, mientras que
también se realizé una entrevista a los gerentes y propietarios con preguntas abiertas
obteniendo asi informacion relevante sobre los procesos actuales de estas empresas,
para lo cual se plantea unas estrategias a seguir para mejorar las falencias encontradas.

Sabiendo también que la gestién empresarial y el nivel de ventas estin ligados en las
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empresas siendo estos dos instrumentos elementos esenciales en el desempefio y
crecimiento de las misma en el &mbito donde desempaifian sus funciones. Con la
aplicacion de estas diferentes estrategias en las empresas proveedores de internet se
incrementara el nivel de ventas, ademds que se desarrolla aspectos importantes donde
conste procesos internos con mayor control, eficiencia, eficacia con el propésito de
corregir posibles errores que surjan en el camino y estos sean puntos clave para una
mejora continua para los proveedores de internet de las parroquias rurales. de atencién

a los clientes seria el pasaporte de venta para la atraccién de los mismo.

DESCRIPTORES: ADMINISTRATIVA, CONTROL, DIRECCION, GESTION,
{

INTERNET, INDICADORES, PRODUCTIVIDAD, PROCESOS,

RENTABILIDAD, VENTAS,
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EXECUTIVE SUMMARY

The purpose of this research is to analyze the business management and its impact on
the level of sales of internet providers, in order to diagnose the shortcomings in the
management and how it affects the sales of the service, since the quality towards the
company. The research was conducted with 8 internet service providers located in the
southern rural area of the city of Ambato, knowing that most of these companies are
ventures that arose by people in the sector and there is a lack of knowledge of the
mechanisms or techniques for proper administration, knowing that with the results
obtained can handle a proper business management strategies that facilitate a better
position in the market. In the progress of the research, surveys were applied to collect
information from internet providers to internal customers, while an interview was also
conducted with managers and owners with open quéstions, thus obtaining relevant
information about the current processes of these companies, for which some strategies
are proposed to improve the shortcomings found. Knowing also that business
management and the level of sales are linked in the companies being these two

instruments essential elements in the performance and growth of the same in the area

Xvii



where they perform their functions. With the application of these different strategies
in the internet provider companies, the level of sales will increase, in addition to
developing important aspects of internal processes with greater control, efficiency and
effectiveness with the purpose of correcting possible errors that arise along the way
and these are key points for continuous improvement for internet providers of rural

parishes.
KEYWORDS: ADMINISTRATIVE, CONTROL, DIRECTION,

MANAGEMENT, MANAGEMENT, INTERNET, INDICATORS,
PRODUCTIVITY, PROCESSES, PROFITABILITY, SALES,
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CAPITULO |

EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1.Introduccion

La gestion administrativa en los Ultimos afios ha tomado fuerza con el propésito de
crear procesos que generen aplicacion de conocimiento para un correcto
funcionamiento de las empresas que buscan una mejora continua bajo las premisas de
calidad, eficiencia y optimizacion con la cual la presente investigacion tiene como
finalidad determinar la gestion empresarial y su incidencia en el nivel de ventas del
servicio de internet de las parroquias rurales en el sector sur del canton Ambato,
teniendo como resultado una planificacion, organizacion, direccion y control adecuado
para el cumplimiento de metas y objetivos propuestos.

En el Capitulo I, se detalla la introduccion del problema a investigar, justificacion y
principalmente el planteamiento de los objetivos del estudio de investigacion.

En el Capitulo 11 se desarrollara los antecedentes investigativos en el cual se sustentara
la investigacion con articulos cientificos y fundamentacion legal para continuar con la
investigacion del mismo.

En el Capitulo 11l consta del marco metodoldgico, en donde se detalla la ubicacion,
equipos y materiales, tipo de investigacion que se va a realizar, prueba de hipétesis,
poblacion y muestra, recoleccion de la informacion, procesamiento de la informacién
y analisis estadistico y finalmente los resultados esperados.

En el Capitulo IV se define los resultados y discusion obtenidos en la aplicacion de la
encuesta a los usuarios del servicio de internet y posteriormente la comprobacion de
la hipotesis planteada.

En el Capitulo V se puntualiza las conclusiones y recomendaciones del trabajo
desarrollado para finalizar se agrega la bibliografia que se sustenta la base de consulta

los fundamentos expuestos.

1.2.Justificacion

El tema que se investigo cuenta con un nivel de interés alto debido a que la gestion
empresarial abarca un sin nimero de areas en la empresa como la parte administrativa,
comercial y financiera, ademas es el horizonte que nos ayuda a la creacién de nuevas

estrategias con las cuales tenemos permanencia en el mercado logrando la



satisfaccion de los clientes y obteniendo los resultados deseados.
Por tal motivo el tema de investigacion es importante porque las condiciones actuales
en donde nos estamos desenvolviendo es necesario contar con un servicio de internet
de 6ptimas condiciones, sabiendo que el internet ya es considerado como un elemento
bésico, por ello en mi lugar de estudio solo existe internet satelital que por los factores
climaticos donde estan ubicados dicho servicio no cumple con las expectativas del
usuario final.
La investigacion es original que ya no se cuenta con investigacion del mismo contexto
o similares justificando asi que con el manejo de una gestion empresarial adecuada se
obtendra un mayor nimero de ventas y se cumplira con el prop6sito de satisfacer las
necesidades del cliente.
La mision y vision institucional se encuentra ligada con la investigacion ya que se
encuentra comprometida con los clientes en dar un servicio de internet accesible, de
calidad y confiabilidad. Ademas de brindar oportunidad a la gente de colaborar con
nosotros para conformar una empresa sélida y exitosa.
Por ultimo, podemos decir que nuestra investigacion sera factible porque nos permitira
diagnosticar las falencias y debilidades de los proveedores de internet de las parroquias
rurales y brindar soluciones a las probleméticas de la gestiébn empresarial y su
incidencia en el nivel de ventas de la cuidad de Ambato.
1.3.0bjetivos
1.3.1. General
Analizar la gestién empresarial y su incidencia en el nivel de ventas de los
proveedores de internet en las parroquias rurales en el sector sur del cantéon Ambato.
1.3.2. Especificos
e Diagnosticar la gestion empresarial de los proveedores de internet en las
parroquias rurales del sector sur de la cuidad de Ambato.
e Identificar las falencias del proceso de ventas de los proveedores de internet
en las parroquias rurales del sector sur de la cuidad de Ambato.
e Proponer lineamientos estratégicos sobre la gestion empresarial y el nivel de
ventas para los proveedores de internet en las parroquias rurales del sector sur

del canton Ambato.



CAPITULO I

ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

La informacion para el presente trabajo investigativo se basa en estudios de empresas
donde se analice la gestion empresarial y su incidencia en las ventas, con el propdsito
de obtener una investigacion profunda ya que a travées de los afios muchos autores se
han enfocado en investigar sobre la gestion empresarial en empresas pequefias o
emprendimientos.

En primera instancia Navarro (2012), en su libro de gestion empresarial que habla de
la oportunidad de mejora en los negocios con la cual manifiesta que “L0S negocios
requieren de procesos que impliquen la generacién y aplicacion de conocimiento, para
su desarrollo y mejor funcionamiento. Herramientas como los planes de
mercadotecnia, planes de negocios, planes estratégicos y otros, contribuyen a este
proceso, de tal manera que implican mejores practicas de gestion que contribuyan a
mejores resultados organizacionales” (p. 39). En este libro se describe como se puede
mejorar la gestion administrativa con planes y manuales de funciones para con ello
identificar donde los procesos aun no se cumplen o existen falencias que se pueden
mejorar para cumplir con los objetivos empresariales.

Asi también Vasconez Espinoza (2014), en la Universidad Internacional SEK en la
facultad de ciencias sociales, se efectud una tesis para optar al titulo de Maestria en
Administracion de negocios con el nombre de “Andlisis del proceso de ventas y su
incidencia en la rentabilidad de la empresa Infoquality S.A. en la ciudad Quito” donde
sostiene que “La administracion de relaciones con los clientes esta encaminado en el
marketing moderno donde implica gestionar cuidadosamente tanto informacion
detallada acerca de clientes individuales como los puntos de relacion con ellos para
maximizar la lealtad de los mismos, ademéas de obtener una vista panoramica de la
relacién con el cliente con lo cual se pretende comprender mejor a los clientes y
proporcionar mayores niveles de servicio al cliente y desarrollar relaciones mas
profundas con ellos” (p. 35). Por tal motivo se considera que el proceso de ventas debe
incluir un seguimiento postventa adecuado para conocer si el servicio satisfago las

necesidades de los clientes.



Como sefiala Bedon (2014), en su proyecto de investigacion sobre el tema “Modelo
de gestion empresarial y la productividad en la agencia de publicidad SIGNO”, de la
Universidad Técnica de Ambato, Facultad de Ciencias Administrativas en la carrera
de Organizacion de Empresas donde sostiene que al no contar con un adecuado
modelo de gestién empresarial en base a un correcto proceso administrativo existe un
sistema de procesos inadecuados, objetivos empresariales no definidos entre otros
ocasionando desperdicio de recursos mediante la realizacion de actividades repetitivas

sin existir un control viéndose afectado el nivel productividad.

1. Gestion Empresarial
Como elemento basico de la gestion empresarial, la administracion es unificada y
sistematica, ha sido el soporte y apoyo para el desarrollo de los negocios, la economia,
la sociedad y la tecnologia especialmente en las Gltimas décadas. Sabiendo también
que conlleva acciones orientadas el cumplimiento de objetivos a través del proceso

administrativo.

1.1.Proceso Administrativo
La administracion es un arte que involucra teoria o practica siendo asi un esquema que
rompe estereotipos e incentiva al pensamiento de investigacion en el cual se identifica
la planificacion, organizacién, direccion y control las actividades a ejecutarse con el
proposito del cumplimiento de metas y objetivo, por tal motivo a continuacién se

detallara as etapas del proceso administrativo.

Segun manifiesta Chiavenato (2019), que el proceso administrativo es un conjunto de
técnicas a través de los cuales se sigue un procedimiento sistematico para optimizar el
cumplimiento de las actividades planificadas, sabiendo que tiene una interrelacion que
muestran un proceso dinamico.

Cabe recalcar que Vasquez Ponce, Perralez Pilozo, & Morales Chavéz (2021),
mencionan como primer punto la planificacién es uno de los elementos fundamental
para el inicio de cualquier proceso en este punto se realiza las actividades a ejecutar,
tiempos, objetivos y logros alcanzar, ademas de tener un plan detallado con una vision

futurista.



Asi mismo Hernandez Mendoza & Herndndez Mendoza (2019), menciona que en
segundo punto tenemos la etapa de organizar se disefia un ordenamiento interno en el
cual se designa lideres o responsables que llevan a su grupo de trabajo al cumplimiento

de objetivos y metas, también optimizando recurso en el proceso.

Otro aporte tenemos de Londofio Pineda & Montoya Gomez (2017), quien sostiene
que la tercera fase dentro del proceso administrativo es la direccion con la cual se
pretende poner en marcha las actividades planeadas, al mismo tiempo supervisa, apoya

y comunicarse con los empleados en todas las areas de actividad de la empresa.

Por ultimo, mencionan J Hernandez Mendoza & C Hernandez Mendoza, (2019), que
el control es la Gltima etapa del proceso administrativo en donde se establecer pautas
de desempefio con metas planificadas, disefiar sistemas de retroalimentacion y
comparar resultados reales con estandares previamente establecidos es una tarea

sistematica.

1.2.Ventaja Competitiva

En el entorno actual en donde se desarrollan las empresas es un mundo muy
competitivo, es desde ahi donde nace que las empresas tengan un mejoramiento
continuo de calidad, con lo cual se pretende tener un crecimiento, posicionamiento en
el mercado y sobre todo una ventaja de diferenciacion de los demas. Las empresas que
cuentas con una ventaja competitiva son reconocidas por los clientes en relacion a la
competencia, sabiendo también que la calidad en los productos o servicios es un
requisito indispensable para tener resultados positivos y el cumplimiento de metas y

objetivos empresariales (Buendia Rice, 2013, p. 5)

En 1980 Michael Porter describe como las acciones positivas o negativas buscan crear
una posicion defendible dentro de las empresas, con lo cual menciona tres estrategias

genéricas para desenvolverse frente a sus competidores a largo plazo las cuales son:



OBJETIVO ESTRATEGICO

Figura 1 Estrategias Genéricas de Michael Porter
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Fuente: (Alvarez Garcia, 2016)

Elaboracion: Propia del Autor

Liderazgo en Costos

Esta estrategia muy conocida en los afios 70 por su concepto de mantener
costos bajos y asi lograr un volumen alto de ventas, con lo cual se pretende que
obtener mayores utilidades, sin descuidar la calidad, el servicio, eficacia y
poniendo su mayor énfasis en la operacién exitosa de la empresa. Podemos
decir que la implementacion de una estrategia de corto plazo lleva a una
inversion mayor con la cual se adquiere tecnologia de punta, precios agresivos
y la reduccion de mérgenes de utilidad para una amplia participacion en el
mercado. (Alvarez Garcia, 2016, p. 6).

La diferenciacion

En esta estrategia se trata de hacer algo Unico por el producto o servicio con el
fin de ser diferenciado por los demas que existe en el mercado, ademas de ser
considerado como una herramienta protectora contra la competencia y asi
poder fidelizar a la marca. Muchas de las empresas piensan que hacer algo por

diferenciarse con los demés es algo complicado, esto es solo una premisa falsa
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que se debe llegar al cliente y se pueda satisfacer las necesidades de los mismos
(Ferrer, 2017, pp. 14-15).

e El enfoque a un segmento
La tercera estrategia se centra en tener un grupo objetivo o especifico de
clientes con la finalidad de satisfacer las necesidades de estos y tener un
enfoque mas personalizada y eficiente con el objetivo de tener mas amplitud
en el mercado donde se desenvuelve. Teniendo asi resultados 6ptimos y
adecuados que ayudan al cumplimiento de objetivos y metas empresariales
(Murillo, 2018, pp. 2-3).

e El enfoque de costos bajos
Esta estrategia fue creada porque las empresas con menor rentabilidad no
contaban con una estrategia viable para tener éxito en el mercado. Por ende,
surge un combinar una estrategia de mercado con una estrategia de
diferenciacion con el propdsito de comparar caracteristicas del mercado
objetivo teniendo como resultado la minimizacion de costos y un costo de

diferenciacion al valor agregado (Diaz Fernandez, 2010, pp. 103-104).

1.3.Control de Calidad

Para poder hablar de control de calidad partiremos de sus precursores por eso
iniciamos con el padre de la administracién cientifica Frederic Taylor quien era el
promotor de la organizacion cientifica del trabajo, mientras que en el afio 1878
haciendo investigaciones sobre la medicion del trabajo, esperando como resultado una
mejor productividad y condiciones de trabajo adecuado (Merifio, 2015, p. 12).
Ademas, creo un disefio de sistemas basado en tareas con la premisa que la personas
que se encarga de la administracion debera planear las actividades un dia antes de que
sea ejecutada con el objetivo de tener mayor eficiencia en las actividades designadas
a los empleados.

En 1930 Walter Shewhart realiza investigaciones sobre el control estadistico de
procesos cuya premisa se basa en diferenciar las causas comunes de las causas
especiales, sosteniendo que las causas comunes no aportaban al proceso y por otra
parte las causas especiales provocaban desviaciones en los mismos. Sabiendo que el
control estadistico de procesos propone un sistema de observacion inteligente que

ayude a la identificacion de la causa desde su raiz.
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Willian Edwards Deming profesor y difusor de la calidad total, profundiza en 1940 la
idea de Shewhart sobre el ciclo de cuatro etapas en donde costa de Planificar,
desarrollar, comprobar y actuar y manifiesta que es un proceso ciclico en donde las
actividades pueden ser monitoreadas constantemente.
Asi mismo Merifio (2015), menciona a Josehp Juran que es conocido como el padre
de la gestion de la calidad total quien en el afio 1951 propone una trilogia con tres
aspectos importantes que son planificacion, control y mejora de la calidad. Cuando se
trata de una planificacion de la calidad, se trata de conocer a clientes internos y
externos, donde puede determinar los requisitos del mismo. Desarrollar productos que
satisfagan y superen las necesidades, con el fin de minimizar las operaciones que no
cumplen con los requisitos y crear valor a través de estandares de calidad, y la mejora
de la calidad que analiza los resultados y mejora.
Philip Crosby baso su propuesta en cambiar la mentalidad de la alta gerencia, ya que
la calidad era un elemento intangible y solo podia tener productos caros o de alta gama
por eso su estudio se basa en el cumplimiento de exigencias. Asi mismo en el afio 1961
Crosby propuso se idea de cero defectos la cual tuvo origen en Estados Unidos en la
empresa Martyn Company quien sostiene que para una calidad en producto o servicio
no tuviera defectos, es decir este plan fue propuesto solo para directivos de las
empresas en constante cambio.
Por altimo, Lozano Cortijo (2018), menciona a Kaoru Ishikawa quien agrupd las
herramientas de Shewhart y Deming en 1985 y las difundié los graficos de control y
los ciclos PDCA quien constituyen un nuevo conjunto de 7 herramientas del control
de calidad, igualmente Ishikawa es el creador del grafico de causa — efecto o conocido
como espina de pescado.

1.4.Tipos de Control
Control Preventivo
Este tipo de control también denominado control de entrada, es el que se aplica antes
de iniciar las operaciones esto incluye la elaboracion de politicas, reglas y
procedimientos disefiados para asegurar actividades correctamente. os lideres
organizacionales usan este tipo de control porque predice problemas antes de que
empeoren durante la produccién o la transicion, lo que a su vez ayuda mucho porque
proporciona informacion sobre cualquier cambio en el desempefio (Luna Gonzalez ,
pp. 17-19).



Control Concurrente
Se aplica a la fase operativa, que incluye dirigir, monitorear y sincronizar las
operaciones, esta es la fase donde se encuentran en marcha las operaciones, lo que
implica el control de las operaciones al mismo tiempo el control concurrente asegura
que los procesos sean correctos. Con este tipo de control se alerta a los gerentes a una
reaccion breve frente a cualquier problema que suceda en el proceso productivo, asi
mismo los colaboradores puedan verificar la calidad de los productos constantemente
(Luna Gonzélez , pp. 17-19).
Control de Retroalimentacién
Este control también conocido como feedback o etapa de resultados, es un proceso en
donde se comparte sugerencias, preocupaciones y observaciones, al mismo tiempo que
los gerentes obtienen la informacion necesaria y asi poder tomar decisiones oportunas
y a tiempo para un mejoramiento continuo de la empresa (Luna Gonzélez , pp. 17-18-
19).
Ademas, en el control de retroalimentacion tiene dos etapas por cumplir que son:
e Laaccion reflexiva sobre los resultados de medicion: -
En este punto se realiza un seguimiento sobre las acciones anteriores de mejora,
en donde se encuentran los procesos en marcha y la evaluacion a través de una
medicién efectiva.
e La identificacion y seleccion de propuestas de mejora. —
Aqui asignamos responsabilidades y organizamos un diagrama de procesos de
las actividades que lo componen.
1.5. Mapa de Procesos
Cada vez las empresas buscan ser mas productivas por ende la eliminacion de defectos,
la mejora continua y la reduccion de tiempo en la entrega de productos o servicios
hacen mas eficientes que ayudan al cumplimiento de indicadores, metas y
especialmente a la satisfaccion de los clientes. Para saber el funcionamiento de estos
procesos es necesario conocer las actividades que estan relacionadas, analizar cada
actividad, puntos de contacto de tal manera que se solucionen los problemas existentes.
Los mapas de procesos son métodos que nos ayudan a conocerlos y consecutivamente
a mejorarlos, sabiendo también es una ayuda visual en donde se observa entrada,
procesos, tareas y resultados, teniendo como resultado el perfeccionamiento de los
procesos. El objetivo del mapa de procesos es mejorar los costos, reducir los costos,
9



optimizar el uso del capital, administrar riesgos, aumentar el nivel de satisfaccion de

los clientes y contar con calidad total en la empresa (Hernandez Narifio, 2019, pp. 12-

15).

Necesidad de Usuarios

Figura 2 Mapa de Procesos
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Fuente: (Hernandez Narifio, 2019)

Elaboracion: Propia del Autor

Etapas del Mapa de Procesos

1. Construir un equipo multifuncional

Deben participar todas las personas que trabajan en diferentes procesos
organizativos. Esto es importante a la hora de tener en cuenta las diferentes
perspectivas de los participantes en el proceso, asi como para facilitar la
aceptacion de implementaciones de soluciones (Hernandez Narifio, 2019, pp.
12-15).

Determinar el proceso a mapear

Se debe poner enfasis en mapear los procesos que causan mas conflicto para la
organizacion. Asimismo, si Se mapea un proceso, también es necesario mapear
los procesos con productos o servicios relacionados o con un flujo de

actividades similar (Hernandez Narifio, 2019, pp. 12-13).
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3. Crear un mapa del estado actual
Este mapa muestra el flujo de materiales e informacion a traves de una cadena
de valor para producir un producto o brindar un servicio. En este tipo de
analisis, se debe tener en cuenta la perspectiva del cliente y lo que espera de su
producto o servicio (Hernandez Narifio, 2019, pp. 12-13).

4. Desarrollar un mapa del estado futuro
Con el disefio se eliminara problemas en los procesos, con el fin de poner en
marcha las mejoras para los procesos pendientes, ademas de predecir plazos y
estimar inventario (Hernandez Narifio, 2019, pp. 14-15).

5. Implementar cambios propuestos y medir la mejora
Analizar los cambios entre los estados actuales y futuros y asegurar la
implementacién de estrategias para asegurar el cambio (Hernandez Narifio,
2019, pp. 14-15).

1.6.Herramientas de la Gestion Empresarial

Empowerment

Como lo manifiesta Calix & Nufiez (2017), los supuestos clave del empowerment
asumen gue una organizacién basada en una ideologia de empoderamiento lograra
mejores resultados y desarrollara sus recursos mejor que una organizacién basada en
una ideologia de dependencia y en el hecho de que el empoderamiento esta vinculado
a la innovacion y la mejora la organizacion. Cualquier iniciativa de empoderamiento
en la organizacion traerd mas posibilidades de éxito en el crecimiento de las
actividades comerciales. No hay duda de que el empoderamiento puede utilizarse
como una herramienta para promover la eficacia organizativa y de gestion a traves de
los tres determinantes estructurales del empoderamiento: oportunidad, poder y

asignacion de personas (pp.25-27).

Benchmarking

Segun indica Hernandez Rodriguez (2017), para estudiar Benchmarking se debe
analizar en dos etapas sabiendo que el primer meétodo utiliza este concepto como
herramienta para mejorar la competitividad de empresas, con lo cual se diferencia de
la competencia, ademas de ser un proceso continuo, que compara los objetivos

comerciales los cuales se consideran excelentes en su &mbito y lideres en su sector.
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Teniendo como resultado final que el Benchmarking es la busqueda de practicas de la
industria que conduzcan a un rendimiento excelente.

En el segundo método el Benchmarking ofrece para estudiar como la empresa ha
logrado establecerse como lider en el campo. Los autores enfatizan que el
Benchmarking no se basa principalmente en el conocimiento de las mejores practicas,
sino que mide la capacidad de comprender formas de hacer las cosas de manera mas
eficiente y eficaces (pp.32-33).

Joint Venture

Como sefiala Maguifia (2014), es una forma de cooperacion empresarial en un contexto
competitivo, que actia como una “asociacion comercial estratégica” entre dos o mas
empresas nacionales y extranjeras, a través de la integracion, interaccion y

complemento de sus actividades y recursos, buscan alcanzar sus propositos.

e Joint Venture de alianzas estratégicas
En este tipo de Joint Venture no se requiere aporte econémico, por lo que el
aporte de las partes sera la suma de las caracteristicas de cada integrante para
servir al objetivo colectivo que sera determinado por las partes involucradas.

e Joint Venture de coinversion
La caracteristica principal es el aporte de dinero o bienes que realizan las
partes, creando en la misma direccion, cuyo propdsito es obtener un beneficio
mayor al que se puede lograr individualmente, mediante la combinacion de
mercados, innovacion y economias de escala.

e Joint Venture contractual
Las partes involucradas realizan una actividad conjunta, estableciendo
convenios de cooperacion en los que se establecen los términos que rigen las
actividades que realizard cada parte, como se distribuyen los beneficios y
riesgos, y los usos convenios accesorios y contratos satélite, es decir, una

regularizacion de emprendimiento (pp.3-4).

Reingenieria

Por lo tanto, Ospina Duque (2016), menciona que es una técnica o herramienta de

gestién que implica recrear o redisefiar los procesos de una empresa de manera
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sistematica 0 de manera radical, para que la empresa pueda lograr mejoras
significativas en métricas clave como costo, calidad, servicio y rapidez. La reingenieria
no realiza mejoras, reparaciones o modificaciones, no mejora lo que ya esta instalado,
no repara partes del proceso, ni le hace cambios superficiales; de lo contrario, es para
hacer un cambio radical.

Debemos saber que en este punto no se trata de introducir algunas mejoras o introducir
pequerios retoques y modificaciones en los procesos ya implementados, sino de poner
en servicio circuitos y sistemas operativos completamente nuevos, lo que implica
cambios tecnoldgicos importantes, nuevas inversiones y una revision muy importante
de la forma en que se realizan diversos trabajos y las tareas se ejecutan y realizan (pp.
95-96).

Balanced Scorecard

Segun manifiesta Kaplan (2017), el Cuadro de Mando Integral (BSC) es una
herramienta de gestion que consta de un sistema de control basado en software que
permite medir el desempefio general de una empresa mediante métricas. Ademas, se
enfoca exclusivamente en medir el cumplimiento de los objetivos estratégicos de la

empresa.

Los principales aspectos controlados por el cuadro de mando integral son los
financieros (ingresos, gastos, etc.), la calidad (productos, atencion al cliente, etc.), los
procesos internos y la formacion de los empleados (pp. 13-14).

Donde ademas de la perspectiva financiera se tienen se toma en cuenta otras tres

grandes areas a nivel estratégico dentro de las empresas: clientes, procesos y recursos.
e Financiera: ;Como nos vemos a los ojos de los accionistas?
e Desarrollo y Aprendizaje: ¢Podemos continuar mejorando y creando valor?
e Procesos: ¢En qué debemos sobresalir?

e Clientes: (Como nos ven los clientes?
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Figura 3 Cuadro de Mando Integral - Elementos

Finanzas

Procesos Clientes

Aprendizaje

Fuente: (Kaplan, 2017)

Elaboracion: Propia del Autor

Calidad Total

Citando a L6pez Gumucio (2015), la calidad total, también conocida como gestion de
la calidad total (TQM por sus siglas en inglés), es una filosofia, cultura o estilo de
gerencia que involucra a todos los miembros de una empresa en el mejoramiento
continuo de la calidad.

En este proceso de calidad total, todos los integrantes de la organizacion buscan
realizar una mejora continua y gradual de la calidad, no solo en los productos, sino
también en todos los aspectos del negocio, como trabajadores, insumaos, procesos,
atencion al cliente y proveedores. Se utiliza para describir el proceso de incorporar
principios de calidad en los objetivos estratégicos de una organizacion, aplicandolos a
todas las operaciones y la mejora continua, y enfocandose en las necesidades del

cliente para completar el éxito la primera vez (pp. 71-72).
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1.7. Cinco fuerzas de PORTER
La comprension de las fuerzas competitivas, y sus causas profundas, dejar ver los
origenes de la rentabilidad actual de una empresa y brinda un marco para anticiparse a

la competencia e influir en ella en el largo plazo.
Figura 4 Cinco Fuerzas de PORTER

PODER DE NEGOCIACION o —o AMENAZA DE LOS
DE LOS PROVEEDORES NUEVOS COMPETIDORES

£ .

™
|

RIVALIDAD
EXISTENTE

ENTRE LOS
COMPETIDORES
DE LA INDUSTRIA

AMENAZA DE PRODUCTOS PODER DE NEGOCIACIGN
0 SERVICIOS SUSTITUTIVOS DE LOS COMPRADORES

Fuente: (Morales Martinez, 2018)

Cabe citar a Morales Martinez (2018), las 5 fuerzas de Porter forman parte de un
modelo de analisis competitivo creado por Michael Porter en 1979 en Harvard
Business Review, que incluye la consideracion de las 5 "fuerzas" que pueden
determinar la posicion de cualquier empresa en el mercado respectivo.
1. Rivalidad entre competidores
La rivalidad se caracteriza por el hecho de que los competidores se enfrentan
entre si y ambos utilizan excelentes estrategias comerciales. Ademas, por la
intensidad de los proyectos de la empresa y la forma en que se puede utilizar
la imaginacion de la empresa para superar lo que estan haciendo otras empresas
de su entorno, destacan por sus productos, por si mismas frente al resto de
empresas (Olivero & Pimentel, 2018, pp. 36).
2. Poder de negociacion con los proveedores
El propoésito de la negociacién con proveedores es determinar hasta qué punto
su posicién en el mercado estd en manos de quien sea que suministre las
materias primas (Olivero & Pimentel, 2018, p. 36).
3. Amenaza de nuevos competidores
Esta es una de las fuerzas més conocidas y se utiliza en la industria para detectar
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empresas con las mismas caracteristicas econdmicas o con productos similares
en el mercado (Olivero & Pimentel, 2018, p. 36).

Poder de negociacién con los compradores

El poder de negociacion con los clientes es la fuerza que analiza hasta qué
punto el consumidor puede ejercer presion sobre la empresa. Obviamente, esto
también afecta la sensibilidad de los clientes a los cambios de precios (Olivero
& Pimentel, 2018, p. 36).

Amenaza de productos sustitutos

En este punto, una empresa comienza a tener serios problemas a medida que
los sustitutos del producto comienzan a ser reales, efectivos y mas baratos que
el producto vendido por la empresa original. Esto significa que dicho negocio
tiene que bajar sus precios, lo que resulta en menores ganancias para el negocio
(Olivero & Pimentel, 2018, p. 36).

Después de identificar las fuerzas que afectan la competitividad de su industria y sus

causas, podra averiguar cuales son las fortalezas y debilidades de su organizacion y asi

podra comenzar a trabajar en preguntas mas especificas: como hacerlo. Frente a los

sustitutos en este momento, ¢quién los conoce y cuadndo y donde compiten por su

negocio? (Cémo crea barreras de entrada en su industria? Una vez que hayas

establecido tu estrategia, es importante que la mantengas bajo control, asegurando

mejores resultados y una retroalimentacion constante.

Ademas, Porter garantizo el éxito de una empresa si se cumple con las siguientes

premisas

Te adhieres completamente a la estrategia que has definido en primer lugar.
Asignas a cada area los recursos adecuados necesarios para todo.

Usted habla de los valores de la empresa siempre que puede y los impulsa
hacia adelante.

Puede identificar los riesgos que puedan surgir y también puede abordarlos
con el organismo regulador correspondiente.

Puede evaluar todos los cambios que se estan produciendo y también puede

crear un entorno empresarial completo y realizar los ajustes necesarios.

2. Ventas

Hoy en dia, las empresas se enfrentan a clientes mas exigentes y requisitos mas

especificos. La globalizacion ha afectado las ventas hasta tal punto que es necesario
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disefar estrategias claras para un mercado donde la competencia aumenta diariamente
y los consumidores esperan altas ganancias por el mismo precio, por lo que la
organizacion de ventas se vuelve relevante y debe identificar explicitamente el desde
el principio.
Como lo sostiene Acosta Véliz & Guerra Tejada (2018), la venta es toda actividad que
incluye un proceso personal o impersonal mediante el cual, el vendedor identifica las
necesidades o deseos del comprador, y genera el impulso hacia el intercambio con el
proposito de satisfacer las necesidades yo deseos del comprador (con un producto,
servicio u otro) para lograr el beneficio de ambas partes (p. 34).
Asi mismo cabe mencionar Usuche (2018), que en los ultimos afios ha sido el auge
fenomenal de Internet, ademéas de ser un mecanismo de comercio electronico, el
internet también es un excelente sistema para obtener informacion, se caracteriza no
solo por la variedad y volumen de informacion en la que podemos encontrarla, sino
también por las herramientas de busqueda que ofrece, las posibilidades de interaccion
con el usuario y la rapidez con la que se actualiza el contenido (pp. 373-375).
También Usuche (2018), sostiene que un proveedor de internet es conocido como un
ISP por sus siglas en Ingle sabiendo que una empresa que brinda servicios de
telecomunicaciones, incluyendo acceso a comunicaciones de datos y conexiones
telefonicas, e incluso acceso a television por cable. La mayoria de las compafiias
telefénicas ahora también actian como proveedores de acceso a Internet o proveedores
de servicios de Internet. Los ISP pueden ser comerciales, sin fines de lucro, privados
0 de propiedad comunitaria (pp. 377-378).

2.1.Rentabilidad
Como lo indica Aguirre Sajami (2020), la rentabilidad es la eficiencia, ademaés es una
ganancia que obtiene la empresa. Un negocio llamado gestion de utilidades es un
negocio que no solo evita pérdidas, sino que también consigue beneficios, superavit
sobre todo los gastos del negocio. La rentabilidad caracteriza la eficiencia econémica
del trabajo realizado por la empresa. Sin embargo, obtener beneficios no es un fin en
si mismo, sino una condicion muy importante para aumentar la productividad y poder
satisfacer mejor las necesidades de la sociedad en su conjunto (pp.16-17).
La rentabilidad es el beneficio generado por una serie de capitales durante un cierto
periodo de tiempo. Es una forma de comparar los medios utilizados para una accién
determinada y los ingresos generados como resultado de esa accion.
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2.2. Indicadores de Rentabilidad

Segln Superintendencia de Compafiias (2020), los indicadores de rentabilidad se

utilizan para medir la efectividad de la gestion de una empresa en el control de costos

y gastos y, de esta manera, convertir las ventas en ganancias. Desde el punto de vista

de un inversor, lo mas importante para utilizar estas ratios es analizar como va la tasa

de rendimiento del valor invertido en la empresa.

Rentabilidad Neta del Activo
Este indice indica la capacidad de un activo para generar ganancias,

independientemente de si su método de financiamiento es deuda o capital.

Utilidad Neta Ventas
3
Ventas Activo Total

Rentabilidad Neta del Activo =

Margen Bruto
Ayuda a conocer la rentabilidad de las ventas en relacion con los gastos de
venta y la capacidad de la empresa para cubrir los gastos operativos y generar

utilidades antes de deducciones e impuestos.

Ventas — Costo de Ventas

Margen Bruto =
g Ventas

Margen Operacional

La utilidad operativa se ve afectada no solo por los gastos de venta, sino
también por los gastos administrativos y comerciales. Los gastos financieros
no deben tratarse como gastos operativos porque tedricamente no son

necesarios para el funcionamiento de la empresa.

Utilidad Operacional

Margen Operacional =
9 p Ventas

Margen Neto

Los indices de rentabilidad de las ventas muestran las ganancias de una
empresa por unidad de ventas. Se debe prestar especial atencion al estudiar este
indicador, comparandolo con el margen de utilidad operativa para determinar
si la utilidad proviene principalmente de las actividades comerciales propias de

la empresa o de otros ingresos.

Utilidad Neta

Margen Neto =
9 Ventas

Rentabilidad Operacional del Patrimonio
El rendimiento operativo sobre el capital ayuda a determinar qué tan rentable
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es el para sus socios 0 accionistas a partir del capital que han invertido en la
empresa, sin tener en cuenta los costos financieros o impuestos, y la

participacion de los empleados.
Utilidad Operacional

Rentabilidad Operacional del Patrimonio = - -
Patrimonio

» Rentabilidad Financiera
Este es un indicador extremadamente importante, ya que mide el rendimiento
neto (costos financieros netos, impuestos y participacion de los trabajadores)

generado en relacion con la inversion del propietario de la empresa.

Ventas UAII Activo UAI Utilidad Neta
* * * *
Activo Ventas Patrimonio UAII UAI

Rentabilidad Financiera =

2.3.Proceso de Ventas
Como lo indica Acosta Véliz & Guerra Tejada (2018), el proceso de ventas es una
secuencia logica de cuatro pasos mediante los cuales un vendedor acepta realizar una
transaccion con un comprador potencial y tiene la intencién de obtener una respuesta
deseada del cliente (generalmente una compra) (pp. 13-15).
El proceso de venta no es mas que un modelo de reglas, acciones y actividades,
utilizado por todos los actores del sector comercial y tiene las siguientes
caracteristicas:
e Educacién: puede ensefiarse a los involucrados a ser utilizada por cualquier
persona en el area (Acosta Véliz & Guerra Tejada, 2018, p. 12);
e Medible: tiene condiciones de cultivo uniformes, lo que respalda un aumento
de la demanda (Acosta Véliz & Guerra Tejada, 2018, p. 13);
e Previsible: cuenta con indicadores claros para el analisis de resultados (Acosta
Véliz & Guerra Tejada, 2018, p. 14).
Podemos también mencionar a Meledn Romero & Velasco Fuenmayor (2017), quien
sostiene que existe razones para que se desarrolle un proceso claro y definido en el
cual los vendedores se desarrollen de forma mas rapida, aumenten la efectividad en
equipo y la eficiencia comercial.
a) Ventas Simples
Una venta simple generalmente tiene la caracteristica de que se puede realizar

al mismo tiempo, sin necesidad de muchas conversaciones y reuniones entre el
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Lead (cliente potencial) y el vendedor. Este es el caso del comercio minorista
y el comercio electronico, donde muchas veces la persona estd decidida a
realizar una compra (Melean Romero & Velasco Fuenmayor, 2017, p. 16).
b) Ventas Complejas

El nombre lo dice todo. Pocas ventas ocurren en el primer contacto entre la
empresay el cliente potencial. Las ventas complejas requieren varios procesos
y no se limitan al cierre (Melean Romero & Velasco Fuenmayor, 2017, p. 16).
Aqui, el vendedor asume un rol mas de consultoria, ayudando a los clientes

potenciales a comprender el problema y brindando una solucién personalizada.

2.4.Evolucion de la tecnologia en el proceso de ventas
Hoy en dia, las empresas se ven obligadas a estar en un entorno competitivo regido
por el nivel de productividad alcanzado, lo que lo convierte en uno de los criterios que
todo directivo debe tener en cuenta a la hora de formular sus objetivos.
Cabe mencionar Pefialoza (2019), los mejores equipos y profesionales de ventas
comprenden que el proceso de ventas comienza mucho antes de que conozcas a un
cliente potencial por primera vez. Su éxito frente a sus clientes depende del tiempo y
la energia que haya invertido en desarrollar su experiencia, su conocimiento del
proceso de ventas y su comprension de cOmo conectar a las personas es la clave para
una nueva relacion (p. 77.
Pasos del proceso de ventas con nuevas tecnologias
1. Prospeccién
Encontrar clientes en el proceso de ventas es acoplarse a la nueva tecnologia,
sabiendo que se puede acelerar este paso e incluir mas contactos. Internet es
claramente la clave. Las busquedas que puedes hacer a traves de Google te
ahorraran mucho tiempo.
¢Tiene un negocio B2B? Intente investigar los centros de negocios o las
camaras de comercio de su ciudad para ponerse en contacto con otras empresas
gue puedan convertirse en sus clientes.
¢ Tiene un negocio B2C? Busque plataformas como Milanuncios que le ayuden
a comercializar sus productos o servicios.
2. Contacto
Una vez que haya descubierto formas de llegar a sus clientes potenciales, su
proceso de ventas pasa a la siguiente etapa. ¢Como haria el primer contacto
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para concertar una cita?

Tienes muchos formularios, claro, pero las dos opciones son teléfono y correo
electronico (en ese orden). Las visitas en persona pueden llevar mucho tiempo
y no siempre son bienvenidas sin un acuerdo previo. Nuestra recomendacion
es que llame primero para solicitar una direccion de correo electronico (incluso
si ya tiene una) y luego envie un correo electronico para programar una reunion
en persona (Pefaloza, 2019, p. 78).

Speech Argumentativo

Hablar es su argumento de venta, su presentacion a sus clientes potenciales.
¢Puede la nueva tecnologia ayudarlo a multiplicar el impacto de hablar en su
proceso de ventas? Seguro. Si usa una tableta para ilustrar de qué esta
hablando, sus clientes comprenderan mejor quién es usted, qué hace y qué tiene
para ofrecerles. Puedes visualizar fotos, infografias, diapositivas PPT desde
cualquier dispositivo si estos archivos estan almacenados en la nube. Pero es
importante recordar que una imagen transmite mas de mil palabras y reduce las
posibilidades de que la otra persona no preste atencion a lo que esta diciendo
(Pefaloza, 2019, p. 78).

Objeciones

Una vez que ha comenzado su discurso, es comun en cualquier proceso de
ventas que surjan objeciones. Problemas de tiempo, dinero son de todo tipo.
¢Cémo se pueden contrarrestar estas objeciones utilizando nuevas tecnologias?
Imagine que su cliente le dice que no tiene tiempo para aprender a usar su
producto. Luego, analice como una serie de aplicaciones web, videos alojados
en su canal de YouTube o archivos alojados en la red pueden ayudarla a
aprender en minutos (Pefialoza, 2019, p. 78).

Cierra

Y finalmente, una vez que haya pasado la etapa de objecion, la venta habra
terminado.

Las nuevas tecnologias pueden brindarle opciones para no retrasar el cierre
hasta la préxima reunién. Imagine que su cliente acepta un contrato de muestra
que le muestra, pero quiere cambiar uno de los términos. Una computadora
portatil pequefia con un procesador de texto puede ayudarlo a corregir sus

errores en el momento. Y, una vez reparados, existen dispositivos y
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aplicaciones que le permiten firmar contratos sin tener que imprimir contratos
y enviar por correo electrénico a sus clientes copias de sus contratos (Pefialoza,
2019, p. 78).
2.5.Ciclo de venta
En resumen, cabe mencionar a Navarro Mejia (2018), que el ciclo de ventas es el
tiempo que tarda cada cliente potencial en convertirse en cliente de la empresa. Este
es un proceso que involucra varias etapas del embudo de ventas y varia mucho segun

el segmento, la complejidad y el modelo de ventas (p.13).
Figura 5 Ciclo de Ventas
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Fuente: (Navarro Mejia, 2018)
1. Prospeccién

El primer paso en el proceso de ventas es identificar al cliente potencial. Para
hacer esto, la investigacion de mercado es esencial para identificar a las
personas cuyas necesidades puede satisfacer su empresa y que pueden
permitirse comprar su producto (Navarro Mejia, 2018, p. 14).

2. Contacto
En esta etapa, debe encontrar una manera de presentar personalmente la
propuesta comercial, generar confianza y captar la atencion del cliente
potencial para despertar su interés en escuchar la propuesta, por ejemplo. Por
ejemplo, adopte un enfoque basado en las necesidades, lo que significa una
ventaja que solo su empresa puede brindarle (Navarro Mejia, 2018, p. 14).

3. Oferta
Esta es la etapa en la que los vendedores interactlan y se presentan a los
clientes potenciales. La etiqueta telefonica es esencial para presentarse
profesionalmente y establecer credibilidad con la persona al otro lado de la

linea.
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Si se reunird en persona, asegUrese de vestirse adecuadamente para el
momento, el entorno y el nivel de formalidad. Estar tranquilo y seguro le
ayudara a tratar con los clientes de manera eficaz. Ademas, es importante que
el vendedor sea amable y agradable para causar una buena impresion (Navarro
Mejia, 2018, p. 15).

4. Negociacion
Durante las etapas del proceso de ventas, quizas esa sea la etapa que requiera
que tenga una mejor comprension de las técnicas de ventas y la comunicacién
empresarial.
Aqui es cuando el agente de ventas presenta el producto al cliente potencial,
conociendo las caracteristicas del producto y cdmo puede ayudar a satisfacer
sus necesidades. Cabe sefialar que el argumento no debe ser monétono y leerse
de la memoria, ya que esto no agrega valor al cliente (Navarro Mejia, 2018, p.
15).

5. Entrega
En este punto del proceso de ventas, ha logrado que los clientes se interesen en
su producto. Aqui, tu funcion es cuidar los ultimos detalles para asegurar la
compray la satisfaccion (Navarro Mejia, 2018, p. 16).

6. Fidelizacion
La retencidn de clientes es mantener a los clientes que contindan comprando
sus productos o servicios a través de las experiencias positivas que han tenido
con su negocio. Para ello, se necesita un conjunto de interacciones exitosas,
que desarrollaran una relacion de confianza con el cliente a largo plazo
(Navarro Mejia, 2018, p. 16).

2.6.Gestion de la relacién con el cliente

Como lo indica Cabanelas & Cabanelas (2017), la CRM o gestion de relaciones

con los clientes, es un término de la industria de la informacion que se aplica a las

metodologias, el software y, en general, las capacidades de internet que ayudan a

una empresa a gestionar las relaciones con los clientes por si mismos de manera

organizada (p. 138).

Podemos decir que es una combinacion de practicas, estrategias y tecnologias que

utilizan las empresas para gestionar y analizar los datos y las interacciones del

cliente a lo largo del ciclo de vida del cliente. El objetivo es mejorar las relaciones
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de servicio al cliente, ayudar a fidelizar al cliente e impulsar el crecimiento de las

ventas (Montoya & Boyero, 2017, p. 143).

Sabiendo que Delgadillo Moreira (2015), recopila datos del cliente a través de

varios canales o puntos de contacto entre el cliente y la empresa, que pueden

incluir el sitio web de la empresa, el teléfono, el chat en vivo, el correo directo,
los materiales de marketing y mas, marketing y redes sociales. Un sistema CRM
también puede proporcionar al personal de servicio al cliente informacion
detallada sobre la informacién personal, el historial de compras, las preferencias
de compray los intereses de un cliente (p.103).
Beneficios

» Tener disponible la informacidon del cliente, como compras pasadas e historial
de interacciones, puede ayudar a los representantes de servicio al cliente a
brindar un mejor y mas rapido servicio al cliente.

» La recopilacion y el acceso a los datos de los clientes pueden ayudar a las
empresas a identificar tendencias y obtener informacion sobre sus clientes a
través de las capacidades de visualizacién y generacion de informes.

» Automatizacion de embudos de ventas y tareas de servicio al cliente pequefios
pero esenciales.

Componentes

Como lo sefiala Granadillo (2017), en el nivel mas basico, el software CRM consolida
la informacion del cliente y la documenta en una Unica base de datos CRM para
facilitar el acceso y la gestion por parte de los usuarios comerciales.

= Automatizacion de marketing. Las herramientas de CRM con capacidades
de automatizacién de marketing se pueden automatizar tareas monétonas para
mejorar los esfuerzos de marketing en diferentes etapas del ciclo de vida de
generacion de leads (Granadillo, 2017).

» Automatizacion de fuerza de ventas. Las herramientas de automatizacion de
la fuerza de ventas buscan las interacciones con los clientes y automatizan
ciertas funciones comerciales del ciclo de ventas necesarias para averiguar
clientes potenciales, adquirir nuevos clientes y mantener la lealtad (Granadillo,
2017).

= Automatizacion del flujo de trabajo. Un sistema CRM ayuda a las empresas
a acelerar los procesos mediante la optimizacion de las cargas de trabajo

24



rutinarias, lo que permite a los empleados concentrarse en tareas creativas de
nivel superior (Granadillo, 2017).

= Manejo de Liderazgo. Los clientes potenciales se pueden rastrear a través de
CRM, lo que permite a los equipos de ventas importar, rastrear y analizar datos
de clientes potenciales en un solo lugar (Granadillo, 2017).

»= Administracion de recursos humanos. Un sistema CRM ayuda a realizar un
seguimiento de la informacion de los empleados, como la informacion de
contacto, las evaluaciones de desempefio y los beneficios dentro de la empresa.
Esto permite que el departamento de recursos humanos administre la fuerza
laboral interna de manera mas eficiente (Granadillo, 2017).

= Gestion de proyectos. Algunos sistemas de relacion de gestion de los clientes
incluyen una funcionalidad que ayuda a los usuarios a averiguar los detalles
del proyecto del cliente, como los objetivos, la alineacion estratégica, los
procesos, la gestion de riesgos y el progreso (Granadillo, 2017).

Tipos de tecnologia basado en el sistema de gestion de los clientes

e Sistema de gestion basado en la nube
Los datos se almacenan en una red externa remota a la que los empleados
pueden acceder en cualquier momento y en cualquier lugar con una conexion
a Internet, a veces con terceros. El proveedor de servicios para fiestas supervisa
la instalacion y el mantenimiento (Bedon Parra , 2014).

e Sistema de gestion local
Este sistema responsabiliza a la administracion el control, la seguridad y el
mantenimiento de la base de datos y la informacidn sobre la empresa que utiliza
el software CRM. Con esta orientacion, la empresa compra una licencia por
adelantado, en lugar de comprar una suscripcion anual a un proveedor de CRM
en la nube (Bedon Parra , 2014).

e Sistema de gestion de cddigo abierto
El sistema CRM de codigo abierto hace que el cédigo fuente esté disponible
para el publico, lo que permite a las empresas realizar cambios gratuitos en la
empresa que utiliza el sistema. El sistema CRM de cddigo abierto también
permite la adicion y personalizacion de enlaces de datos a través de los canales
de redes sociales, lo que ayuda a las empresas que buscan mejorar sus métodos
de CRM social (Beddn Parra , 2014).
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2.7.Cadena de Valor
También conocido como proceso interno, incluye todas las actividades fisicas y
tecnoldgicas, que agregan valor a la experiencia del cliente. Aqui es donde se analizan

y aplican las actividades destinadas a mejorar la ventaja competitiva de una empresa.
Figura 6 Cadena de Valor

Actividades de Apoyo

Infraestructura de la empresa
Gestion de Recursos Humanos

Desarrollo de Tecnologia

Compas
Logistica . .
gd Operaciones Logistica Marketing .
€ ] Vent Servicios
Entrada de Salida y Ventas

Actividades Primarias

Fuente: (Quintero & Sénchez, 2016)

Elaboracion: Propia del Autor

Actividades Primarias
Como lo sefiala Quintero & Sanchez (2016), esta actividad tiene que ver con el
desarrollo de productos, produccion, logistica y marketing y servicio postventa
o Logistica de entrada: Todo lo que implica la recepcion, almacenamiento y
gestion del inventario de materias primas para el proceso productivo.
o Operaciones: Todo lo relacionado con la transformacién de materias primas
en productos o servicios terminados.
o Logistica de salida: Una vez finalizada la fase de operaciones, se aplican las
actividades necesarias para entregar el producto o servicio al usuario final.
o Marketing y ventas: Estrategias que se utilizan para convencer a los
consumidores potenciales de que compren un producto o servicio.
o Servicio: Estas son actividades de mantenimiento que ayudan a crear una
mejor experiencia para el cliente, como el servicio al cliente.
Actividades de Apoyo

Cabe mencionar Quintero & Sanchez (2016), son estas actividades las que apoyan las
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actividades centrales de al mismo tiempo que se apoyan mutuamente. Su objetivo

principal es aumentar la eficiencia de las actividades bésicas de los procesos.

e Infraestructura empresarial: Estos son los sistemas y las funciones de apoyo,
como las finanzas, la planificacion, el control de calidad y la gestion general.

e Gestion de Recursos Humanos: Actividades relacionadas con la contratacion,
desarrollo y motivacion de los empleados.

e Desarrollo de tecnologia: Gestion del procesamiento, desarrollo y proteccion de
la informacion de la organizacion.

e Compras: Se enfoca en proveer y almacenar los recursos de la organizacion
(contratacion y negociacién con proveedores).

Gracias al CRM podras gestionar todos los procesos de la empresa, tanto la

comunicacion interna como externa, saber gestionar cada una de tus ventas y

ganancias, ademas de las relaciones que tienes con los clientes. Todo lo que esta

herramienta tiene para ofrecer es lo que hace que su cadena de valor prospere y

garantizar que las personas a cargo en cada paso estén en contacto, para que su

producto se entregue al cliente de la manera mas rapida y eficiente posible.
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CAPITULO 111

MARCO METODOLOGICO

3.1. Ubicacion

Nuestra investigacion se realizard en las parroquias rurales de Santa Rosa, Juan
Benigno Vela y Pilahuin quien se encuentra ubicadas en la via Ambato Guaranda, la
poblacién de estas parroguias tiene un nivel socioecondmico medio bajo ya que en su
mayoria se dedican a la crianza de animales, agricultura y comercializacion de
legumbres y hortalizas en los mercados de la cuidad de Ambato.

Su clima es frio su temperatura va desde los 5 grados hasta una maxima de 14 grados,
esta parroquia esta rodeadas de volcanes como el Chimborazo y Carihuairazo, su tierra

es muy fertil en donde se encuentra en su mayoria una poblacién indigena.

Figura 7 Ubicacion de Estudio

<

Q

Fuente: Google Maps (2022)
3.2. Equipos y materiales
Para el desarrollo de esta investigacion se realizo una entrevista estructurada al nivel
directivo para conocer su gestion administrativa, mientras que para nuestra muestra
se aplicara un cuestionario con preguntas cerradas con escala de Likert ycon
caracteristicas propias de las variables, con el propésito de tener informacionque nos

contribuya al tema de estudio.
3.3. Tipo de investigacion

La presente investigacion tendra un enfoque de investigacion mixto, en donde se

analizara las variables cualitativa y cuantitativa teniendo como resultado de dichas
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variables informacion relevante y datos numéricos que aportaran al desarrollo del

mismo.

Enfoque Cualitativo. — Utiliza la recopilacién y el andlisis de datos para refinar
preguntas de investigacion o revelar nuevas preguntas en el proceso de interpretacion

(Hernandez Sampieri, 2014, p. 4).

En lo que respeta a la investigacion cualitativa en nuestro caso de estudio se utiliz6
para dar profundidad en la parte de fundamentacion teorica, ademas de hacer la
relacion de la informacion mediante una encuesta a los clientes internos de las

empresas de estudio y finalmente una entrevista a los directivos de las mismas.

Investigacion documental: Es una de las técnicas de investigacion cualitativa
que se encarga de recolectar, compilar y seleccionar informacién derivado de
lecturas de documentos, revistas, libros, grabaciones de audio, fotografias,
periddicos, articulos y resultados. Ademas de observaciones presentes en el
analisis de datos, su identificacién, su seleccidn y su asociacion con el objeto
de estudio (Reyes Ruiz, 2020, p. 2).
Esta investigacion se baso en autores que aportan de manera significativa con
extractos, métodos y técnicas sobre las variables de estudio con el proposito de
tener un conocimiento amplio y desarrollar propuestas futuras.
Investigacion de Campo: Tiene como finalidad recoger y registrar
ordenadamente los datos relativos al tema escogido como objeto de estudio.
Sabiendo también que la observacion e interrogacion son las principales
técnicas que se usa en esta investigacion (Reyes Ruiz, 2020, p. 2).
Para recolectar datos respecto a nuestro estudio se realizé una encuesta basada
en 20 preguntas cerradas con escala de likert las cuales revelan el trasfondo de
las decisiones, el comportamiento o los motivos.
Método Descriptivo: Es describir y evaluar determinadas caracteristicas de una
situacion particular en uno o mas momentos (Hernandez Sampieri, 2014, p. 6).
Este punto fue de gran importancia que ya se realizd una entrevista con los
directivos de los proveedores de internet para conocer mas a fondo sobre la
rentabilidad de la misma y ver sobre los indicadores financieros.
Enfoque Cuantitativo. - Utiliza la recopilacion de datos para probar hipotesis
basadas en mediciones numéricas y analisis estadistico, para establecer modelos de
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comportamiento y para probar teorias (Hernandez Sampieri, 2014, p. 5).
En el estudio se obtuvo datos para la aplicacion de los indicadores de rentabilidad,
ademas de hacer un comprobacion o validacion de instrumento para la aplicacion del

mismo con el Alfa de Cronbach.

Las técnicas utilizadas para la recoleccion de informacion en nuestra investigacion
es la encuesta quien estaba dirigida a los clientes internos consta de un cuestionario
con 20 preguntas cerrada con escala de Likert, las cuales estan divididas en los
apartados de informacion general y especifica como se puede observar en el Anexo
A. Asi mismo tenemos el formulario de entrevista que se realiz6 al nivel directivo de
los proveedores de internet con el cual se podra recolectar informacion financiera de

las misma como se muestra en el Anexo B.

3.4. Prueba de Hipdtesis - pregunta cientifica — idea a defender
¢La gestion empresarial incrementara el nivel de ventas de los proveedores de internet

en las parroquias rurales del sector sur del Canton Ambato?

3.5. Poblacién o muestra:

Poblacién: Se define como un conjunto de personas, de caracteristicas similares y
centradas en el objeto de estudio (Hernandez Sampieri, 2014).

Para la investigacion la poblacion esta constituida por los clientes internos de la

empresa como son empleados y directivos.

Tabla 1 Poblacion

Proveedores de Internet Clientes
Internos
Corelink S.A. 12
Fiber Store 15
Mega Net 4
Fiber Net 12
Grupo Neotec 4
Extreme 32
RB Comunicaciones 16
Skynet 7
TOTAL 102

Fuente: (Arcotel. 2020)
Elaboracion: Propia del Autor
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La siguiente tabla incluye cada uno de los elementos que forman parte de la poblacion

de estudio:
Proveedores de Clientes Internos Directivos

Internet

Corelink S.A. 11 1

Fiber Store 14 1

Mega Net 3 1

Fiber Net 11 1

Grupo Neotec 3 1

Extreme 31 1

RB Comunicaciones 15 1

Skynet 6 1
TOTAL 94 8

En nuestra investigacion se enfocara en recabar informacion mediante una encuesta a
los clientes internos (empleados) de los proveedores de internet que serd de 94

personas y mediante una entrevista estructurada a directivos de cada empresa.
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3.6. Operalizacion de las variables:

Tabla 2 Variable Independiente

Elementos de la

Variable Dimension . L Indicador Técnica Instrumento
Dimension
Gestién Empresarial Planeacion Planeacion Estratégica ¢Laempresa donde labora tiene valores Encuesta Cuestionario
El éxito y Ila Principios corporativos?
excelencia de una Tipo de Planeacién ¢Considera que el plan estratégico de
organizacion Programas Su empresa es?

depende de Ia
capacidad de sus
lideres para
organizar, controlar y
dirigir a Sus

responsables  para
lograr  metas u
objetivos

previamente
identificados.

Organizacion

Direccion

Control

Recursos y actividades
para alcanzar los objetivos
Organos y Cargos
Atribucién de autoridades
y responsabilidades

Designacion de cargos
Comunicacion
Liderazgo

Motivacion Personal
Direccion por objetivos

Definicion de estandares
Corregir desviaciones
Retroalimentacion

¢Considera Ud. ¢Que la planeacion es
importante en la empresa?

¢Ud. Conoce el organigrama de su
empresa?

¢Dentro de su empresa como considera
gue es la gestion administrativa?
¢Estan programadas y coordinadas
todas las actividades encaminadas a
mejorar las
ventas dentro de la empresa?

¢Las funciones que usted desempefia
esta de acuerdo puesto de trabajo?

¢Considera que la comunicacion
interna de la empresa es?

¢Los empleados reciben alglin
incentivo o motivacién dentro de la
empresa?

¢Se siente motivado en la empresa?

¢En su puesto de trabajo se desarrollo
retroalimentacion de los procesos?

Elaboracion: Propia del Autor
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Tabla 3 Variable Dependiente

Elementos de la

Variable Dimensién . L Indicador Técnica  Instrumento
Dimension
Ventas Calidad Nivel de Confiabilidad ¢La calidad del servicio satisface las
Percibida Experiencias necesidades de los clientes?

Es toda actividad Grado de Seguridad ¢Cudles son los beneficios que se
mediante la cual se Caracteristicas entrega al cliente final?
realiza efectivamente . S . _
un esfuerzo Servicio F|_deI|zaC|on ¢Se realiza un seguimiento al
productivo en el Postventa l;lrl‘;/lergﬁcli?;compra servicio post venta?
mercado, incluyendo - - Encuesta  Cuestionario
Interacciones ~ con Rentabilidad ROA ¢Cree usted que la rentabilidad es
diferentes tipos de ROE Optima

clientes,

donde ofrecemos
nuestros  productos
por dinero al contado
o crédito, buscando
satisfacer la demanda
del consumidor vy
aumentar en
las utilidades de la
empresa

Comportamiento
del consumidor

Marketing

Margen Bruto
Margen Operacional

Competencia

Medios Digitales
Ventas en Linea
Plan de Marketing

para la empresa?

¢Cree usted que la inversion y
recursos utilizados por la empresa se
justifican al relacionarlos con los
beneficios financieros obtenidos?

¢ Cual es el grado de satisfaccion del

servicio que usted percibe?

¢Por qué los clientes prefieren a la
competencia?

¢Qué considera usted importante al
momento de adquirir un servicio de
internet?

¢Existe un plan de marketing en la
empresa?

Elaboracion: Propia del Autor
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3.7. Validacién del Instrumento

Alfa de Cronbach
Es un indice que se utiliza para medir la confiabilidad del tipo de consistencia
interna de una escala, es decir, para evaluar el grado de correlacién entre los items
de un instrumento (Oviedo, 2016, p. 575).
Se procedo a la validacion del instrumento por lo cual se aplicara el 10% de nuestra
poblacion objeto de estudio, es decir 12 encuestas a los clientes internos con el
propdsito de conocer el nivel de confiabilidad del instrumento mediante el software

estadistico SPSS en el método estadistico Alfa de Cronbach.

Tabla 4 Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de

N de elementos
Cronbach

,846 18

Fuente: Encuesta
Elaboracion: Propia del Autor -SPSS

Como lo menciona el coeficiente de Alfa de Cronbach si el resultado esta préximo
al el instrumento de recoleccion resulta Gtil. Por lo tanto, con los datos obtenidos
podemos decir que el instrumento cuenta con un nivel de confiabilidad efectivo y
se procede a la aplicacion del mismo.

3.8. Recoleccion de informacion:

En la investigacion se utilizard dos técnicas para recolectar la informacion

Tabla 5 Recoleccion de Informacion

Técnica Procedimiento
Encuesta en campo ¢ Como?
Mediante un cuestionario
¢Dénde?

En las oficinas de los proveedores de

internet de las parroquias rurales del

sector sur en el cantdn Ambato

¢Cuando?

En el primer trimestre del afio 2022
Entrevista ¢Como?

Entrevista estructurada
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¢Donde?

En las oficinas de los proveedores de

internet de las parroquias rurales del

sector sur en el cantdn Ambato

¢Cuando?

En el primer trimestre del afio 2022
Elaboracion: Propia del Autor

3.9. Procesamiento de la informacion y analisis estadistico:

Una vez realizado la recoleccion de la informacidn aplicando la encuesta a los clientes
internos de los proveedores de internet los datos seran procesados en el programa
estadistico SPSS con el fin de que los datos obtenidos sean revelados de una manera
claray de facil comprension del lector.

3.10. Variables respuesta o resultados alcanzados

El resultado para la investigacion sera proponer lineamientos estratégicos sobre la
gestién empresarial y un plan de ventas para los proveedores de internet en las
parroquias rurales del sector sur del canton Ambato. Sabiendo que existen falencias y
con dicha propuesta mejorardn en la parte interna como en las ventas obteniendo

resultados positivos que seran medidos con indicadores para validar los cambios.
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUCION
4.1. Interpretacion de Resultados

4.1.1. Resultados Encuesta

Tabla 6 Género

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Valido Masculino 54 57,4 57,4 57,4
Femenino 40 42,6 42,6 100,0
Total 94 100,0 100,0

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Propia del Autor

Figura 8 Género

B Mascuine
Famanino

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Propia del Autor
Andlisis
Como podemos observar, del total de los encuestados se verifica que un 57,4% son

hombres y un 42,6% son mujeres en las empresas proveedores de internet de las zonas
rurales de la parte sur del canton Ambato.
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Interpretacion

Es importante mencionar que con los datos obtenidos el género masculino predomina
en este tipo de empresas siendo un trabajo de riesgo y campo, asi mismo el genero

femenino se encarga de la parte administrativa y ventas.

Tabla 7 Edad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido De 18 a 25 arios 23 245 245 245
De 26 a 35 afios 56 59,6 59,6 84,0
De 36 a 45 afios 12 12,8 12,8 96,8
De 45 en adelante 3 3,2 3,2 100,0

Total 94 100,0 100,0

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Propia del Autor

Figura 9 Edad

B0 16 5 25 aflos
W 0s 26 2 ¥ afos
.l'w %o 45 alos
B D 45 o0 adetante

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Propia del Autor

Andlisis

De los datos obtenidos sobre le edad de los encuestados podemos decir que un 59,6%
representa a los trabajadores que tiene de 26 a 35 afios, seguido de un 24,5% que
corresponde de 18 a 25 afios, mientras que un 12.8% que representa a personas de 36
a 45 afos y finalmente un 3,2% que pertenece a trabajadores de 45 afios en adelante.

37



Interpretacion

El recurso humano es uno de los pilares fundamentales en todas las empresas con lo
cual podemos decir los clientes internos se encuentran en un rango de edad apta para
desarrollar todas las actividades asignadas para el cumplimiento de los objetivos
empresariales.

Nivel de Educacion

Tabla 8 Instruccion

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )

valido acumulado
Valido Secundaria 33 35,1 35,1 35,1
Superior 24 25,5 25,5 60,6
Tercer Nivel 35 37,2 37,2 97,9
Cuarto Nivel 2 2,1 2,1 100,0

Total 94 100,0 100,0

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Propia del Autor

Figura 10 Instruccion

B Sacundaria
8] Supanat

W Torcor Niwl
B Cuarto Nivl

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Propia del Autor
Anélisis
Como se observa en el nivel de instruccion del total de encuestados un 37,20%
representa a las personas que tiene titulo de tercer nivel, seguido de un 35,10% que
corresponde al nivel de instruccion de secundaria, mientras que un 25,5% cuenta con

un nivel superior y finalmente un 2,1% que cuenta con una maestria.
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Interpretacion
Gran parte de los empleados de los proveedores de servicio de internet cuentan con
un titulo de tercer y cuarto nivel para desarrollar las funciones a su cargo, sabiendo
también que la parte operativa tiene un minimo porcentaje que refleja una educacion
secundaria en los puestos de trabajo.

1. ¢Laempresa donde labora tiene valores corporativos?

Tabla 9 Valores Corporativos

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
véalido acumulado
Vélido Si 81 86,2 86,2 86,2
No 13 13,8 13,8 100,0
Total 94 100,0 100,0

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Propia del Autor

Figura 11 Valores Corporativos

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Propia del Autor
Anélisis
Con los resultados obtenidos podemos decir que un 86,2% manifiesta que en la
empresa que labora si cuentan con valores corporativos, mientras que un 13,8% de
trabajadores sostiene desconocen si existe valores corporativos en su empresa.
Interpretacion
La planeacion estratégica es un elemento fundamental en el diario caminar de las

empresas sabiendo que permite apoyar en la toma de decisiones, conocer el recorrer o
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camino a ser para el futuro, adecuarse a cambios futuros y ser capaz de alcanza el
objetivo deseado con eficiencia, eficacia y calidad en el servicio prestado.
2. ¢Considera que el plan estratégico de su empresa es?

Tabla 10 Plan Estratégico

] ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .

véalido acumulado
Valido  Excelente 8 8,5 8,5 8,5
Muy Bueno 58 61,7 61,7 70,2
Bueno 24 255 25,5 95,7
Regular 4 4,3 4,3 100,0

Total 94 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaboracion: Propia del Autor

Figura 12 Plan Estratégico

.l rinlemn
W Muy Buoses
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Fuente: Encuesta

Elaboracion: Propia del Autor
Anélisis
Con los datos obtenidos podemos decir que un 61.7% manifiesta que el plan
estratégico de su empresa es bueno, seguido de un 25,5% que sostiene que es bueno el

plan estratégico, mientras que un 8,5% asegura tener un excelente plan estratégico y
finalmente un 4,3% dice que su plan estratégico

Interpretacion

Para garantizar el 6ptimo funcionamiento de las empresas se debe seguir una

consecucion de pasos conociendo que el plan estratégico es una de las herramientas
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que nos ayuda a alcanzar las metas, a detectar puntos débiles y ejecutar acciones de
mejora con el fin de cumplir con el objetivo planteado.

3. ¢Laplaneacion en su empresa es?

Tabla 11 Planeacion

] ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .

valido acumulado
Valido  Excelente 5 53 53 53
Muy Bueno 64 68,1 68,1 73,4
Bueno 22 23,4 23,4 96,8
Regular 3 3,2 3,2 100,0

Total 94 100,0 100,0

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Propia del Autor

Figura 13 Planeacion

BE calents

By Buane
Busng

W Fagular

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Propia del Autor
Andlisis
Los datos arrojados podemos decir que un 68,1% manifiesta que la planeacién en su
empresa es muy buena, seguido de un 23.4% que representa que la planeacion es
buena, mientras que un 5,3% asegura que la planeacion es excelente y finalmente un
3,2% sostiene que la planeacion es regular.
Interpretacion
En la actualidad las empresas ya cuentan con un proceso administrativo en sus
operaciones con la cuales se fijan metas, estrategias, tareas y funciones administrativas

a cumplir, con ellos cada empresa asegura el cumplimiento de las metas con lo cual se
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disminuye la incertidumbre o un porcentaje de fracaso.

4. ¢Ud. Conoce el organigrama de su empresa?

Tabla 12 Organigrama

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
vélido acumulado
Vélido  Si 76 80,9 80,9 80,9
No 18 19,1 19,1 100,0
Total 94 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaboracion: Propia del Autor

Figura 14 Organigrama

s
| [

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Propia del Autor

Andlisis

Como se observa los datos podemos decir que un 80,9% manifiesta que si conoce el

organigrama de le empresa en donde labora, mientras que un 19,1% asegura que

desconocen la existencia de un organigrama en su empresa.

Interpretacion

La estructura organizacional permite a la empresa a representar jerarquicamente,
ademas de tener una mejor visualizacion de cada uno de los puestos de trabajo con el

cual se conectan estratégicamente para tener resultados positivos y de respuesta

oportuna.
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5. ¢Dentro de su empresa como considera que es la gestion administrativa?

Tabla 13 Gestién Administrativa

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Valido Excelente 11 11,7 11,7 11,7
Muy Bueno 57 60,6 60,6 72,3
Bueno 23 24,5 24,5 96,8
Regular 2 2,1 2,1 98,9
Deficiente 1 11 11 100,0

Total 94 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaboracion: Propia del Autor

Figura 15 Gestion Administrativa

BE scalents
By Buano
| [Ern

W Rsgular

B Deficmnts

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Propia del Autor
Andlisis
Como se observa podemos decir que un 60,6% sostiene que la gestion administrativa
donde labora es muy buena, seguido de un 24,5% quien manifiesta que es bueno la
gestion administrativa, mientras que un 11,7% asegura que es excelente la gestion
administrativa y por lo tanto un 2,1% dice que es regular y finalmente un 1,1% es
deficiente.

Interpretacion

La gestion empresarial es saber como llegar a los empleados de la manera y forma
adecuada que se logre un buen desemperio, sabiendo que una administracién eficiente
Ileva a la empresa a un crecimiento sostenido y donde se garantiza el posicionamiento

en el mundo de los negocios.
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6. ¢Estan programadas y coordinadas todas las actividades encaminadas a

mejorar las ventas dentro de la empresa?
Tabla 14 Actividades

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Valido  Siempre 16 17,0 17,0 17,0
Casi siempre 56 59,6 59,6 76,6
En ocasiones 22 23,4 23,4 100,0
Total 94 100,0 100,0

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Propia del Autor

Figura 16 Actividades

-L-mn;u
B Casi slwmgre

En acasionas

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Propia del Autor
Anélisis
Como se observa que un 59,6% manifiestan que casi siempre estan programadas y
coordinadas las actividades, mientras que un 23,4% sostiene que en ocasiones se
cumple con dicho proposito y finalmente un 17,0% asegura que siempre se cumple

con la programacion y coordinacion de las actividades en las empresas.
Interpretacion

La coordinacion de las actividades permite mejorar el cumplimiento de las
obligaciones laborales, ademas es considerado una accion preventiva de control para

el cumplimiento de las funciones asignadas a cada uno de los trabajadores.
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7. ¢Las funciones que usted desempefia esté de acuerdo puesto de trabajo?

Tabla 15 Puesto de Trabajo

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Valido Siempre 15 16,0 16,0 16,0
Casi siempre 62 66,0 66,0 81,9
En ocasiones 17 18,1 18,1 100,0
Total 94 100,0 100,0
Fuente: Encuesta
Elaboracion: Propia del Autor
Figura 17 Puesto de Trabajo
M Siempre
B Casi ssmpre
M En ocasiones

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Propia del Autor

Andlisis

Con los datos obtenidos podemos decir que un 66,0% sostiene que las funciones que

desempefia casi siempre estan acorde al puesto de trabajo, seguido de un 18,1% quien

manifiesta que en ocasiones las funciones van acorde al puesto de trabajo y finalmente

un 16,0% asegura que siempre las funciones estan relacionadas al puesto de trabajo

donde labora.

Interpretacion

El manual de funciones es considerado un instrumento importante que permite

mantener los recursos y controlar sus actividades, a través de la emision de

instrucciones y politicas de empresas relacionadas con su propio campo de actividad,

ya sea la produccion de bienes o servicios.
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8. ¢Considera que la comunicacion interna de la empresa es?

Tabla 16 Comunicacion Interna

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Excelente 16 17,0 17,0 17,0
Muy Bueno 45 47,9 47,9 64,9
Bueno 30 31,9 31,9 96,8
Regular 2 2,1 2,1 98,9
Deficiente 1 11 1,1 100,0

Total 94 100,0 100,0

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Propia del Autor
Figura 18 Comunicacion Interna

Fuente: Encuesta

Andlisis

Como se observa existe un 47,9% que sostiene que la comunicacion interna es muy
buena, seguido de un 31.9% que manifiestan que la comunicacion interna es buena,
mientras que un 17,0% sustenta que siempre la comunicacion interna efectiva, también
un 2.1% asegura que la comunicacion interna es regular y finalmente un 1,1% dice que

la comunicacion en la empresa es deficiente.

Interpretacion

La comunicacién interna ayuda a tener un correcto funcionamiento de la empresa y
coordinar tareas de manera eficiente y eficaz, siendo la integracién de los empleados

el objetivo principal sabiendo poner en practica la mision, vision y valores

empresariales.
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9. ¢Los empleados reciben algun incentivo dentro de la empresa?

Tabla 17 Incentivos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Siempre 5 5.3 5,3 53
Casi siempre 27 28,7 28,7 34,0
En ocasiones 41 43,6 43,6 77,7
Casi nunca 18 19,1 19,1 96,8
Nunca 3 3,2 3,2 100,0

Total 94 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaboracion: Propia del Autor
Figura 19 Incentivos

B Spmpre

W Cavi awmpra
En ocasnnes

W Cani numca

B Nueca

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Propia del Autor
Analisis
Como se observa los datos un 43,6% manifiesta que en ocasiones los empleados
reciben incentivos, seguido de un 28,7% que casi siempre recibe incentivos, mientras
que un 19,1% asegura que casi nunca recibe incentivos donde labora, también en un
5,3% dicen que siempre con incentivados y finalmente un 3,2% que nunca tiene
incentivos.
Interpretacion
El talento humano de una empresa debe estar siempre motivado, ademas de ser un
punto de atraccidon y motivacion para que futuros talentos trabajen en las empresas por

el compromiso hacia ello de ser fuente de inspiracién y crecimiento.
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10. ¢ Se siente motivado en la empresa?

Tabla 18 Motivacion

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Valido Siempre 6 6,4 6,4 6,4
Casi siempre 32 34,0 34,0 40,4
En ocasiones 45 47,9 47,9 88,3
Casi nunca 10 10,6 10,6 98,9
Nunca 1 1,1 1,1 100,0
Total 94 100,0 100,0
Fuente: Encuesta
Elaboracion: Propia del Autor
Figura 20 Motivacion
@ Srermpeo
W Casi mampre
W En ocasones
B Cani rrca
Bl Nunca
Fuente: Encuesta
Elaboracion: Propia del Autor
Analisis

Como se observa los datos un 47,9% manifiesta que en ocasiones se sienten motivados,
seguido de un 34% que asegurando que casi siempre estan motivados, mientras que un
10,6 % sostiene que casi nunca estan motivados, ademas de un 6,4% quienes dicen
que siempre estan motivados y finalmente un 1,1% que sustentan que nunca se sienten
motivos

Interpretacion

El compromiso de tener un rendimiento correcto sera porque el trabajador se siente a
en su puesto de trabajo y las funciones que desempefia logrando asi mayor eficacia,
pertenencia a la empresa o al equipo y ser generador de ideas de crecimiento oportuno.
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11. ¢ En su puesto de trabajo se desarroll6 retroalimentacion de los procesos?

Tabla 19 Retroalimentacién

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vélido  Siempre 10 10,6 10,6 10,6
Casi siempre 50 53,2 53,2 63,8
En ocasiones 25 26,6 26,6 90,4
Casi nunca 7 7.4 7.4 97,9
Nunca 2 2,1 2,1 100,0

Total 94 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaboracion: Propia del Autor
Figura 21 Retroalimentacion

B Gierrgre

W Cun vampin
BEn ocavones
.| N Aanca
CINunes

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Propia del Autor

Andlisis

Con los datos obtenidos vemos que un 53,2% sostiene que casi siempre se realiza una

retroalimentacion del puesto de trabajo, seguido de un 26,6% quien manifiesta que en

ocasiones se realiza la retroalimentacion, mientras que un 10,6% segura que siempre

se realiza una retroalimentacion, también un 7,4% dice que casi nunca se realiza este

proceso y finalmente un 2,1% que casi nunca se hace una retroalimentacion.

Interpretacion

Una retroalimentacion en los puestos de trabajo Ayuda a establecer objetivos

organizacionales e involucra a todos los empleados que trabajan hacia el mismo

objetivo, por lo cual también se analiza el rendimiento y comportamiento de los

empleados.
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12. ¢La calidad del servicio satisface las necesidades de los clientes?
Tabla 20 Calidad

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )

valido acumulado
Valido Siempre 11 11,7 11,7 11,7
Casi siempre 67 71,3 71,3 83,0
En ocasiones 14 14,9 14,9 97,9
Casi nunca 2 2,1 2,1 100,0

Total 94 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaboracion: Propia del Autor
Figura 22 Calidad

."l'-'lu"v
.l‘..n. LU )
WEn ocasanes
W Cani mma

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Propia del Autor
Anélisis
Como se observa que un 71,3% manifiesta que la calidad del servicio casi siempre
satisface las necesidades de los clientes, seguido de un 14,9% quien asegura que en

ocasiones se satisface las necesidades, mientras que un 11,7% sostiene que siempre se

satisface al cliente y finalmente un 2,1% que sustentan que casi nunca se satisface.

Interpretacion

Con una adecuada satisfaccion del cliente se aumenta la fidelidad de los clientes con
la empresa, siendo parte de su decision de compra creando un valor determinado y
significativo, ademas de tener una ventaja competitiva con nuestros competidores.

50



13. ¢ Cuales son los beneficios que se entrega al cliente final?

Tabla 21 Beneficios

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )

valido acumulado
Vaélido Descuento o Promociones 35 37,2 37,2 37,2
Oficinas en la localidad 32 34,0 34,0 71,3
Cobros en Domicilio 10 10,6 10,6 81,9
Soporte 24/7 17 18,1 18,1 100,0

Total 94 100,0 100,0

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Propia del Autor

Figura 23 Beneficios

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Propia del Autor

Andlisis

WDuscusrto o Promociomes
B Oicnas en la locsldad

B Cotuos en Demicilo

B Sopocte 247

Como se observa un 37,2% manifiesta que los beneficios que prefieren son los

descuento y promociones, seguido de un 34,0% asegura que oficinas en la localidad

seria un beneficio, mientras que 18,1% sostiene que seria el soporte 24/7 y finalmente

un 10,6% seria el cobro en domicilio.

Interpretacion

Escuchar al cliente y tomar los puntos débiles como una fuente de mejora son

considerados como beneficios que se entregan al consumidor final con el propésito de

escuchar y fortalecer, ademas de tener una escucha activa del mismo.
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14. ; Se realiza un seguimiento al servicio post venta?

Tabla 22 Servicio Post Venta

) ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Vaélido Si 68 72,3 72,3 72,3
No 26 27,7 27,7 100,0
Total 94 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaboracion: Propia del Autor

Figura 24 Servicio Post Venta

Hsi
Mo

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Propia del Autor
Analisis
Con los datos obtenidos manifiestan que un 72,35% que, si se realiza un seguimiento
del servicio post venta, mientras que un 27,7% asegura que no se realiza este
seguimiento a los usuarios del servicio de internet.
Interpretacion
El servicio postventa incluye todas las acciones de atencion a la cliente una vez
realizada la venta. El objetivo es mantener una relacion 6ptima con ellos para
fidelizarlos mientras se construye una buena imagen de marca.

52



15. ¢ Cree usted que la rentabilidad es 6ptima para la empresa?

Tabla 23 Rentabilidad

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Vélido  Si 80 85,1 85,1 85,1
No 14 14,9 14,9 100,0
Total 94 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaboracion: Propia del Autor

Figura 25 Rentabilidad

[ 18]
| B

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Propia del Autor

Anélisis

Con los resultados obtenidos podemos decir que un 85,10% manifiesta que la
rentabilidad de la empresa es 6ptima para el correcto funcionamiento, mientras que un
14,9% asegura que la rentabilidad no es adecuada para la operacion de la empresa.
Interpretacion

La parte econdmica es una fuente de permanencia de una empresa en el mercado por
tal motivo los margenes de rentabilidad deben ser los que cubran los gastos y se

obtenga una ganancia para que marche adecuadamente en su posicion econémica.

53



16. ¢Cree usted que la inversion y recursos utilizados por la empresa se justifican al

relacionarlos con los beneficios financieros obtenidos?

Tabla 24 Recursos Utilizados

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )

véalido acumulado
Vélido  Siempre 10 10,6 10,6 10,6
Casi siempre 65 69,1 69,1 79,8
En ocasiones 17 18,1 18,1 97,9
Casi nunca 2 21 21 100,0

Total 94 100,0 100,0

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Propia del Autor

Figura 26 Recursos Utilizados

M Siamreen
.' N Bampie
MEn ocaniones
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Fuente: Encuesta

Elaboracion: Propia del Autor

Anélisis

Como se observa un 69,1% manifiesta que casi siempre la inversion y los recursos
utilizados por la empresa estan relacionados a los resultados financieros, seguido de
un 18,1% quien manifiesta que en ocasiones estan relacionados, mientras que un
10,6% asegura que siempre la inversion y los recursos se ajustan a los beneficios
financieros y por ultimo un 2,1% quienes manifiestan que casi nunca se ajustan a los
recursos.

Interpretacion

Las empresas en sus primeros afios solo recuperan la inversion con el pasar del tiempo

se dice que la inversion inicial va acorde a los recursos utilizados con los cuales e
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obtuvo un rendimiento financiero y sobre todo estabilidad en el mercado.

17. ¢;Cual es el grado de satisfaccion del servicio que usted percibe?

Tabla 25 Satisfaccion

] ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )

valido acumulado
Valido Excelente 10 10,6 10,6 10,6
Muy Bueno 64 68,1 68,1 78,7
Bueno 18 19,1 19,1 97,9
Regular 2 2,1 2,1 100,0

Total 94 100,0 100,0

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Propia del Autor

Figura 27 Satisfaccion

BEvcolomo
W1y Busn
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W il

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Propia del Autor

Andlisis

Como se puede observar un 68,1% manifiesta que el grado de satisfaccion es muy
bueno, seguido de un 19,1% que sostiene que es bueno la satisfaccion del servicio,
mientras que un 10,6% asegura que es excelente el servicio y finalmente un 2,1% que

sustenta que el grado de satisfaccion del cliente es regular.

Interpretacion

El grado de satisfaccion de un cliente ayuda a saber la probabilidad de que el cliente
realice una compra en el futuro. Pedir a los clientes que califiquen su satisfaccion es
una buena manera de ver si se convertiran en clientes habituales o incluso en

defensores de la marca.

55



18. ¢ Por qué los clientes prefieren a la competencia?

Tabla 26 Competencia

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Vaélido Calidad del servicio 25 26,6 26,6 26,6
Precio 57 60,6 60,6 87,2
Promociones 5 5,3 53 92,6
Descuentos 7 7,4 7,4 100,0
Total 94 100,0 100,0
Fuente: Encuesta
Elaboracion: Propia del Autor
Figura 28 Competencia
. Catdad d& semvicw
Wrce
W Promocenes
B Dascusnton

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Propia del Autor
Anélisis
Como se puede observar un 60,6% sostiene que prefieren la competencia por el precio,
seguido de un 26,6% que prefieren otro servicio por la calidad del servicio, mientras
que un 7,40% aseguran que la competencia da mayores descuentos y finalmente un
5,30% prefieren otro servicio por las promociones.
Interpretacion
La competencia en el mercado es un punto a tomar en cuenta por ello se debe analizar
los puntos criticos de otros y convertirles en fortaleza para si nosotros liderar el
mercado donde nos desarrollamos.
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19. ;{Qué considera usted importante al momento de adquirir un servicio de

internet?
Tabla 27 Servicio
) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Valido Calidad 49 52,1 52,1 52,1
Precio 39 41,5 41,5 93,6
Atencion al Cliente 6 6,4 6,4 100,0
Total 94 100,0 100,0
Fuente: Encuesta
Elaboracion: Propia del Autor
Figura 29 Servicio
W Calidad
Wiveon
.M naon ol Clisete

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Propia del Autor
Analisis
Con los datos arrojados decimos que un 52,1% consideran que al adquirir un servicio
miran la calidad, seguido de un 41,5% sostiene que el precio es un elemento importante
y finalmente un 6,4% aseguran que la atencion al cliente es importante en un servicio.
Interpretacion
Brindar servicios de calidad es una estrategia con la competencia, pero saber escuchar
al cliente y satisfacer las necesidades es poner como punto principal al cliente sabiendo
que es todo en la empresa.
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20. ¢ Existe un plan de marketing en la empresa?

Tabla 28 Plan de Marketing

) ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Vélido  Si 75 79,8 79,8 79,8
No 19 20,2 20,2 100,0
Total 94 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaboracion: Propia del Autor

Figura 30 Plan de Marketing

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Propia del Autor
Anélisis
Con los datos obtenidos se puede observar que un 79,80% manifiesta que si existe un
plan de marketing en las empresas donde laboran, mientras que un 20,2% sostiene que
no cuentan con el plan de marketing.

Interpretacion

Tener un plan de marketing en la actualidad radica en la necesidad de determinar los
intereses y metas de la empresa y en base a ello, implementar el plan, el cual estipula
qué recursos se utilizaran para llevar a cabo el proceso y alcanzar la meta deseada.
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4.1.2. Resultados de Entrevistas

Mediante la informacion recolectada en la entrevista con los directivos de los
diferentes proveedores del servicio de internet de las parroquias rurales del sector sur
del canton Ambato sostiene que los recursos que ellos disponen con un mayor
porcentaje son los equipos tecnoldgicos para el funcionamiento de las mismas, de tal
manera en lo que corresponde al aspecto de fijacion de precios de los servicios 6 de
las 8 empresas encuestados realizan un estudio de mercado y comportamiento de la
competencia, mientras que 2 de ellas lo realizan también por medio de los recursos

utilizados.

Sabiendo también que los meses con mayores ventas en el afio son los meses, de julio,
agosto y septiembre, de los proveedores de internet razén por lo que en el régimen
sierra ingresan a clases en el afio escolar, mencionando que las instalaciones al dia
varian desde 3 a 5 depende de la demanda del servicio en meses altos y en meses

medios van desde 2 a 3 con un total de 50 al mes.

Por tal motivo la rotacion de adquisicion de materia prima lo realizan de forma
quincenal y mensual dependiendo de la demanda de clientes, sabiendo que en la
actualidad el numero de clientes activos esta creciendo en un porcentaje minimo y
algunas empresas estan estacadas. Finalmente podemos decir que el margen de utilidad
que perciben cada una de las empresas van desde un 8% a un 12% y hay en
desconocimiento de los indicadores financieros que ayudarian a un correcto
funcionamiento de estas empresas, considerando que son emprendimientos de

personas de la zona y estan en crecimiento.

4.2. Comprobacion de la Hipotesis
Hemos utilizado en la comprobacion de la hipdtesis el método de verificacion
mediante Chi — cuadrado, para lo cual se utilizaron las preguntas 5y 16 de la encuesta
la cual esta dirigida a los clientes internos de los proveedores de internet de la zona sur

del canton Ambato.
Pregunta 5. ¢ Dentro de su empresa como considera que es la gestion administrativa?

Pregunta 16. ;Cree usted que la inversion y recursos utilizados por la empresa se

justifican al relacionarlos con los beneficios financieros obtenidos?
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4.2.1. Andlisis del Chi cuadrado

Se detalla el procedimiento para el calculo del Chi cuadrado

1. Planteamiento de la hipdtesis

2. Aplicacion de métodos estadisticos y matematicos

3. Verificacion de la hipotesis nula y alternativa.

Hipdtesis Nula (Ho)

Ho= La gestion empresarial no incide en el nivel de ventas del servicio de internet de

las parroquias rurales en el sector sur del canton Ambato.

Hipétesis Alternativa (Hz)

Hi= La gestion empresarial incide en el nivel de ventas del servicio de internet de las

parroquias rurales en el sector sur del canton Ambato.

Nivel de Significancia

Se utilizara un nivel de significancia del 5%

a= 0,05

Formula Estadistica

Siendo:

X2= Chi cuadrado

O= Frecuencia observada
E= Frecuencias Esperadas

Frecuencia Observada (Fo)

x2=z(0;E)2

Tabla 29 Frecuencia Observada

16. ¢,Cree usted que la inversién y recursos
utilizados por la empresa se justifican al relacionarlos

con los beneficios financieros obtenidos?

Siempre Casisiempre En ocasiones Casi hunca Total
5. ¢Dentro de su empresa Excelente 4 6 1 0 11
como considera que esla  Muy Bueno 5 46 5 1 57
gestion administrativa? Bueno 1 12 9 1 23
Regular 0 0 2 0 2
Deficiente 0 1 0 0 1
Total 10 65 17 2 94

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Propia del Autor
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Frecuencia Teorica o Esperada (Ft - Fe)

Total de cada columna X Total de cada fila

E n

Célculo de las frecuencias esperadas
11%10

Fp(1.1) = =117
Fp(2.1) =222 =606
Fp(3.1) =22 =245
Fp(a.1)=22=021
Fp(5.1)=22=011
Fp(1.2) =22 =761
Fp(2.2) =22 = 3041
Fp(3.2) =22 =1590
Fp(4.2) =22 =138
Fp(5.2) = =2 =069
Fp(1.3) =2 =199
Fp(2.3) =22 =1031
Fp(3.3) =2 =416
Fp(4.3) =22 =036
Fp(5.3) =22 =0.18
Fp(1.4)=22=023
Fp(2.4)=22=121
Fp(3.4) =22 =049
Fp(4.4) =22=004
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1x2

Fg(5.4) === =0.03
94
Tabla 30 Frecuencia Esperada
16. ¢ Cree usted que la inversion y recursos utilizados
por la empresa se justifican al relacionarlos con los
beneficios financieros obtenidos?
Siempre  Casi siempre En ocasiones Casi hunca Total
5. ¢Dentro de su empresa Excelente 1,2 7,6 2,0 2 11,0
como considera que es la Muy Bueno 6,1 39,4 10,3 1,2 57,0
gestion administrativa? Bueno 2,4 15,9 4.2 23,0
Regular 2 1,4 4 2,0
Deficiente 1 7 2 , 1,0
Total 10,0 65,0 17,0 2,0 94,0

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Propia del Autor

4.2.2. Calculo del Chi — Cuadrado

Tabla 31 Chi Cuadrado Calculado

Cuadrado de la

Frecuencia  Frecuencia . _ Cuadrado _diferencia
Pregunta Observada Esperada Diferencia _de la _ dividio entre la

F, F. (Fo -Fe) Diferencia frecuencia

(Fo -Fe)? esperada

(O-E)YIE
Excelente - Siempre 4 1.17 2.83 8.01 6.84
Muy Bueno - Siempre 5 6.06 -1.06 1.13 0.19
Bueno — Siempre 1 2.45 -1.45 2.09 0.86
Regular — Siempre 0 0.21 -0.21 0.05 0.21
Deficiente — Siempre 0 0.11 -0.11 0.01 0.11
Excelente — Casi Siempre 6 7.61 -1.61 2.58 0.34
Muy Bueno - Casi Siempre 46 39.41 6.59 43.36 1.10
Bueno — Casi Siempre 12 15.90 -3.90 15.24 0.96
Regular — Casi Siempre 0 1.38 -1.38 1.91 1.38
Deficiente — Casi Siempre 1 0.69 0.31 0.10 0.14
Excelente — En ocasiones 1 1.99 -0.99 0.98 0.49
Muy Bueno — En ocasiones 5 10.31 -5.31 28.18 2.73
Bueno — En ocasiones 9 4.16 4.84 23.43 5.63
Regular — En ocasiones 2 0.36 1.64 2.68 7.42
Deficiente — En ocasiones 0 0.18 -0.18 0.03 0.18
Excelente — Casi Nunca 0 0.23 -0.23 0.05 0.23
Muy Bueno - Casi Nunca 1 1.21 -0.21 0.05 0.04
Bueno — Casi Nunca 1 0.49 0.51 0.26 0.53
Regular — Casi Nunca 0 0.04 -0.04 0.00 0.04
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Deficiente — Casi Nunca 0 0.02 -0.02 0.00 0.02

Total Chi — cuadrado 29.451

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Propia del Autor

Tabla 32 Prueba del Chi Cuadrado SPSS

Significacion
asintética
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 29,4512 12 ,003

N de casos validos 94
Fuente: Encuesta -SPSS

Elaboracion: Propia del Autor

Grados de Libertad

gl= (NUmero de columna -1) (Namero de filas -1)

gl= (4-1) (5-1)
gl=(3)(4)
gl=12

Confirmamos en la tabla del Chi-cuadrado el valor teérico, con 12 grados de libertad
y un nivel de significancia del 0,05 siendo un valor de 21.026
Chi-cuadrado teo6rico= 21.026

P 0.005 001 0025 005 0.1 0.9 0.95

py=1| 000004 00002 0,001 0,004 0016 2,706 3,841
2 0.010 0.020 0051 0,103 0211 4.605 5,991
3 0072 0115 0,216 0,352 0,584 6251 7815
4 0.207 0.297 0484 0,711 1,064 7.779 9A4ER
5 0412 0554 0831 1,145 1610 9.236 11,070
6 0.676 0.872 1,237 1,635 2.204 10,645 12,592
7 0.989 1,239 1,690 2167 2,833 12,017 14,067
8 1,344 l.646 2,180 2,733 3,490 13,362 15,507
9 1,735 2,088 2,700 3325 4,168 14.684 16,919
10 2,156 2,558 3,247 3,940 4.865 15987 18,307
11 2.603 3.053 3816 4,575 5578 17,275 19678
12 3.074 3,571 4.404 5226 6.304 18,549 @ <:|
13 3.565 4,107 5,009 5,892 7.042 19812 22562

Fuente: (Hernandez Sampieri, 2014)
Regla de decision

a) x? Calculado > x® Tedrico: Se rechaza Hoy se acepta la H:

b) x2 Calculado < x? Teorico: Se rechaza Hy se acepta la Ho

Toma de decision
X2C = 29.451 > x2T = 21.026
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Zona de Zona de
Aceptacion Rechazo
X?T=21.026 X2C=29.451
5 10 15 20 25 30 35 40 45

Fuente: Autor
Elaboracion: Propia del Autor

X2C =29451 > x?T = 21.026 por lo cual el valor del Chi Cuadrado calculado es mayor
al Chi Cuadrado teorico, por tal motivo en este caso de estudio se rechaza la hip6tesis
Nula Ho y se acepta la hipdtesis alternativa Hi es decir “La gestion empresarial incide
en el nivel de ventas del servicio de internet de las parroquias rurales en el sector sur
del canton Ambato.” indicando asi que una hay relacién y que la investigacion es

factible.

4.3.Propuesta

[FiBERSTORE Vq 'Y llpnk
PROVEEDORES DE INTERNET & SERVICIOS Mega

exi-reme &

COMUNICACIONES SKYnEr

TROVEIDIR DC INTCACT
OC ALT, VDLOTDND

2T NIEOTEE

Introduccion

El presente apartado se dara a conocer sobre herramientas de gestién empresarial que
generen pautas y acciones a seguir a los proveedores del servicio de internet, con el fin
de impulsar empresas mas competitivas y sostenibles en el mercado. Los beneficiarios
directos de esta investigacion son los proveedores de internet sus clientes internos y
directivos con el cual se propone mejorar procesos internos, crear insumos para un
adecuado manejo de la empresa y sobre todo tener una competitividad, productividad
en el mercado. Estos emprendimientos se encuentran ubicados en la zona rural sur del

Canton Ambato que comprende las parroquias de Santa Rosa, Juan Benigno Vela y
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Pilahuin a quienes se le brinda un servicio de internet por fibra 6ptica. También esta
propuesta tiene un impacto positivo para los proveedores de internet con el cual se
proponen lineamientos para que los mismo tengan mayores posibilidades de
crecimiento, diversificacion de productos y clientes, ademas de brindar beneficios

internos en los procesos para el cumplimiento de los objetivos empresariales.

Objetivos de la Propuesta
Proponer lineamientos y herramientas de mejora para una adecuada atencion al cliente
y un seguimiento post venta con la finalidad de tener una fidelizacion del cliente con

el proveedor de internet.

Estrategia de Valor

En este punto de estrategia de valor fueron considerados algunos factores de éxito para
un desemperio eficiente de los proveedores para lo cual se realizara una cadena de
valor para centrar la atencion de actividades fundamentales y aquellas que comprenden

los factores de éxito.

Figura 31 Cadena de Valor - Proveedores
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Estructura . . .
“.;': o . I Conocimeinto sobre las funciones a realizar
2 | Organizaciona . .
= g Establecer estrategias de crecimiento
o .
@ Recursos  |Rechitamiento del personal
= . . .
2 Humanos  (Planes de incentivos empresariales
= Investigacion de mercados para muevos servicios
= | Desarrollo )
_E Plan de marketing
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% | Sostenibilidad \ P
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final
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servicio

proveedores

Actividades Primarias

Fuente: Autor
Elaboracion: Propia del Autor

Como se observa en la ilustracion anterior la cadena de valor esta disefiada para los
proveedores de internet en base a las estrategias, proceso de logistica de entrada y
salida considerando siempre como eje principal a los clientes, con lo cual se podra
modificar procesos y e innovar con el proposito de tener amplitud en el mercado donde

laboran.
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Modelo de Negocio

El modelo de negocio CANVAS es una herramienta que se proponer a los proveedores
de servicio de internet quienes son emprendedores para describir, disefiar e innovador
y se pueda aportar con nuevas ideas que ayuden a complementar su emprendimiento,
sabiendo que con la aplicacién de este modelo se tendra una vista clara de aspectos
importantes que permita complementar el éxito o crecimiento del negocio. De tal
manera a continuacion se plantea un modelo basico para los proveedores de internet

que se debe tomar en cuenta.
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Figura 32 Modelo de Negocio CANVAS

Relacion con los

Socios Clave Actividades Clave Propuesta de Valor clientes Segmento de clientes
1. Proveedores de | Proporcionar un servicio | Servicio de internet Visita de asesores Parroquias rurales de la
servicio de internet de calidad en | inalambrico. comerciales en parte sur del cantén
2. Proveedores de | los domicilios Servicio de internet domicilios Ambato.
materiales empresarial. Publicidad en redes Personas que requieren
Router Canales de television sociales el servicio de internet.
Cable de Fibra Propagando Impresa Poblacion
Equipos de Fibra Soporte Técnico 24/7 econdmicamente activa
Herramientas de Fibra
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-Talento Humano Redes Sociales

Personal Capacitado Web

-Capital Flayers

Aportacion de los socios Publicidad radial

-Infraestructura
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-Tecnologia

Equipos de fibra

Estructura de Costes

Flujo de Ingresos

Personal de trabajo (Sueldos)
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Mantenimiento de servicios

Gatos Extras (Servicios Basicos)
Internet

Efectivo
Deposito en cuenta Bancaria
Transferencias

Fuente: Autor

Elaboracion: Propia del Autor
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Herramientas para el mejoramiento de la gestion empresarial

A continuacion, se detallard herramientas que los proveedores de internet podran
aplicar para mejorar la gestion empresarial en cada uno de sus empresas con el
proposito de mejorar los procesos en donde se encontrd falencias o puntos criticos de
mejora.

Mapa de Procesos

Figura 33 Mapa de Procesos
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Elaboracion: Propia del Autor

Como se puede observar en la figura 33 correspondiente al mapa de procesos de los
proveedores de internet podemos ver que en los procesos gerenciales de abarca una
gestidn estratégica de procesos ademas de una planificacion financiera adecuada en
cada una de las empresas, seguido en los procesos claves el proceso de captacion del
cliente al servicio de internet y finalmente los procesos de soporte que son los que son

directo para los clientes finales y asi se puede tener satisfaccion del servicio.

Gestion de relaciones con cliente (CRM)
Un sistema de gestion de relacion con los clientes ayudara a los proveedores de internet a tener
una comunicacion efectiva, agilizar procesos y mejorar la rentabilidad, sabiendo que es una

estrecha relacion la empresa con futuro clientes.
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Figura 34 Mapa de Procesos Atencion al Cliente
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Fuente: Autor

Elaboracion: Propia del Autor

Costumer Journey Map
En este apartado se brindara una herramienta con el propdsito de tener una innovacion centrada

en las personas superando nuevos retos y satisfaccion las necesidades de los clientes, ademas
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de ser una gestion de experiencia del cliente en el ciclo de compra del servicio de internet.

Figura 35 Costumer Journey Map
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Fuente: Autor

Elaboracion: Propia del Autor

Como se observa en la figura 35 tenemos el proceso de compra que pasa un cliente
nuevo y cuales son las experiencias que tiene en cada una de las etapas del mismo,
considerando los puntos positivos, neutrales y negativos con el propdsito de tener una
mejora continua y ofrecer una mejor experiencia a los clientes con el fin de satisfacer

las necesidades y se brinde un servicio de calidad.
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Plan de accion

Liderazgo

Una organizacion exitosa comparte los objetivos que quiere alcanzar y compromete a

todos los involucrados a trabajar hacia esos objetivos, por eso es fundamental que los

proveedores de internet formen lideres.

Tabla 33 Plan de accién de liderazgo en los proveedores de internet

Objetivo Actividades Recursos Responsables
Contar con un Establecer cadena Computador Nivel directivo de
organigrama de mando Proyector los proveedores de
estructural Segmentar Asesoria técnica internet

departamentos Hojas

Asignar tareas y Esferos

responsabilidades

Determinar el

ambito de control

Anélisis de los

puestos de trabajo

Ejecucion
Delegar Identificar el Computador Nivel directivo de
funciones a los trabajo a delegar.  Informacion los proveedores de
empleados Definir Hojas internet

prioridades Esferos

Motivar y

transmitir

confianza

Apoyo en el

proceso

Reconocer y

compartir el

resultado
Realizar un Identificacibn 'y Computador Nivel directivo de
manual de ubicacion del Informacion los proveedores de
funciones empleo Hojas internet

Proposito Esferos

principal y Asesoria Externa

descripcion  de

funciones

Conocimientos

esenciales

Competencias
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Realizar
evaluacion de

los puestos de 2.

trabajo

una 1.

Formacioén

Académica

Determinar  los Computador
puestos a evaluar  Informacion
Identificar los Hojas
puestos de Esferos
referencia

Disefio del

manual de

evaluacion de

puestos

Anélisis de

puestos

Evaluacion  de

puestos

Nivel directivo de

los proveedores de
internet y Talento

Humano

Capacitacion

Fuente: Autor

Elaboracion: Propia del Autor

La formacion incluye la gestion de recursos humanos, donde las responsabilidades de
todos los fundadores de la asociacion deben estar claramente definidas. También debe
especificar los requisitos minimos para ocupar cada cargo en la organizacion, con base
en educacion, capacitacion, experiencia y habilidades.

En lo que respecta a los proveedores de internet se debe contar con personal capacitado
para cada area de trabajo con el propdsito de satisfacer las necesidades de los clientes,

sabiendo que se puede medir este aspecto con el siguiente indicador.

# Clientes Internos Capacitados

Capacitacion = , - ,
P Total de clientes internos capacitados

Tabla 34 Plan de accion de capacitacion en los proveedores de internet

Objetivo Actividades Recursos Responsables
Reclutar y 1. Hacer un Computador Nivel directivo de
desarrollar con diagnostico. Proyector los proveedores de
los clientes 2. Establecer Capacitador internet y Talento
internos para prioridades. Hojas Humano
asegurar un 3. Definir Esferos
servicio de objetivos
calidad conel fin 4. Cronograma
de satisfacer las de

necesidades

capacitacion
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5. Iniciar
capacitacion.
6. Evaluar el
proceso.
7. Certificar la
participacion
Incentivar a los 1. Establecer Computador Nivel directivo de
clientes internos objetivos que Proyector los proveedores de
al cumplimiento motiven. Capacitador internet
de metas 2. Definir Hojas
objetivos Esferos
intermedios 'y
establecer
plazos.
3. Organizar
lluvia de ideas.
4. Relne
recursos
necesarios
5. Corregir
errores.
6. Enfocarse
7. Reconocer
logros

Fuente: Autor
Elaboracion: Propia del Autor

Diversificacion

Los servicios adicionales que se ofreceria en nuestro caso seria venta de canales de
television, plan de internet para celulares y mdltiples servicios en linea para
dispositivos con el cual se podria captar méas clientes sabiendo que con una
diversificacion de productos se puede satisfacer las necesidades de los clientes, y por
ultimo tener un seguimiento post venta para verificar que las necesidades han sido
satisfechas o requieren de una estrategia nueva por aplicar.

En este punto también se puede tener un control preventivo y concurrente si aplicamos

un indicador donde nos muestra un seguimiento adecuado del cliente.

Tabla 35 Indicadores Post Venta

Nombre del _ L
Indicador Formula Objetivo o Proposito
Participacién en Ventas del proveedor Refleja la proporcién de ventas en un
el mercado Ventas totales en el mercado mercado
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# Clientes satisfechos , . . ., ]
Evalua el nivel de satisfaccion de los clientes

Satisfaccion Total de clientes
# de reclamos atendidos
Nivel de atendido y se brindé una solucion.
Reclamos Total de reclamos y

Venta mensuales Mide la tasa en que la empresa atrae 0 gana

Ventas Ventas anuales nuevos clientes

Fuente: Autor
Elaboracion: Propia del Autor

Una investigacién de mercado adecuada ayudara a recopilar informacion sobre las
necesidades de los clientes con la finalidad de tener un publico objetivo que llegar y

una meta clara.

Figura 36 Pasos para una investigacion de mercado

1 Definicién del Objetivo
2 Analisis de la situacion

Planeacién y ejecucion de la
investigacion

Analisis de datos y resultados

5 Seguimiento

Fuente: (Bedon Parra , 2014)
Elaboracion: Propia del Autor

Tabla 36 Plan de accion de diversificacion en los proveedores de internet

Objetivo Actividades Recurso Responsables
Investigacion de 1. Buscar asesoria Financieros 0 Nivel directivo de
mercado especializada. Pasantes de |os proveedores de

2. Definir objetivo facultades de jnternet
Ciencias
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de estudio.
¢Qué desea?
¢En donde?

¢A quién?

¢A queé Precio?
¢Por qué medio

desea conocer?

3. Analizar
factores internos
y externos del
entorno

4. Planeacién de
las actividades a
seguir. A quien

va dirigido,
donde se
aplicara.

5. Analizar los
datos obtenidos
para  proponer
estrategias  de
mejora a los
proveedores de
internet

6. Toma de

decisiones de los
NUEVOS Servicios
que se van a
ofrecer y precio.

7. Verificacion de
medios de
comunicacion y
desarrollar de un
marketing
digital.

Administrativas

que aporten al
crecimiento del
sector.

Formato Encuestas
Copias encuestas

Esferos

Computadora

Programa
Estadistico

Excel
Word
Computadora

Hoja Esfero

Financiamiento

Asesoramiento
Externo

Fuente: Autor

Elaboracion: Propia del Autor

Finalmente, con la informacion recolectada mediante entrevista se propone la

aplicacion de los siguientes indicadores financieros con el objetivo de evaluar la
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capacidad de desarrollo y detectar las falencias a tiempo tiendo asi rentabilidad en los

proveedores de internet.

Tabla 37 Indicadores Financieros

Nombre del . L .
. Formula Objetivo o Proposito
Indicador
Activo Corriente Mide la capacidad financiera frente a las
Liquidez Pasivo Corriente obligaciones a corto plazo.
Enduedamiento Pasivo Total Indica la capacidad de crédito y saber si
Patrimonial Patrimonio los socios financian la empresa.
., Indica la cantidad de unidades
Rotacion de Ventas

Activos
Fijos
Rotaciéon de Ventas

Margen
Operacional

Rentabilidad Neta
en Ventas

Activo Fijo

Ventas
Activo Total
Utilidad Operacional

Ventas

Utilidad Neta
Ventas

monetarias vendidas por cada unidad

monetaria invertida

Mide la efectividad de la organizacion

Indica si la empresa es 0 no lucrativa.

Mide la capacidad de la empresa para
convertir los ingresos que recibe en

beneficios.

Fuente: Autor

Elaboracion: Propia del Autor

Para la aplicacion de estos lineamientos se sugiere seguir los pasos de los planes de

accion con el fin de mejorar los errores detectados y hacer un seguimiento post venta

a los clientes para mejorar la atencion al cliente y crear estrategias de crecimiento para

una mejor posicion en el mercado.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES, RECOMENDACIONES, BIBLIOGRAFIA Y ANEXOS

1.1.

Conclusiones

La gestién empresarial tiene como funcion mejorar la competitividad y
productividad de las empresas, sabiendo que una adecuada organizacion y
administracion asegura el correcto funcionamiento de las misma, ademas de
mejorar la eficiencia en cada proceso, teniendo como resultado una
comunicacion interna optima, una acertada toma de decisiones, reduccion de
costos, aumento de la rentabilidad con el propdésito de tener mayores beneficios
y satisfaccion de los clientes.

En el cantdbn Ambato especialmente en nuestra zona de estudio se detectd la
existencia de muchas empresas que surgieron de un emprendimiento es decir
existe un total de 8 proveedores de internet por fibra dptica y satelital que
brindan el servicio, con lo cual después de un estudio minucioso se detect6
falencia y errores ya que los directivos desconocen el proceso de administrar
una empresa y cuales son los puntos criticos a mejorar especialmente en la
atencion al usuario final que son su mercado objetivo.

Las falencias detectadas en los proveedores de internet son la inexistencia de
un manual de funciones para cada uno de los puestos de trabajo, ademas que
no contaban con un plan de marketing o publicidad en redes sociales para llegar
al cliente final y el seguimiento post venta del servicio era inadecuado con el
cual se pretende tomar acciones correctivas en estas debilidades con el fin de
satisfacer las necesidades de los clientes.

Las herramientas adecuadas para una correcta gestion empresarial de los
proveedores de internet de la zona rural es la aplicacion de analisis interno y
externo y sobre todo cumplir con los planes de accion propuesto con el cual se
cumplira con los objetivos planteados. En la propuesta de nuestra investigacion
se da a conocer de manera detalla pasos a seguir basados en cuatro aspectos de
mejora con el cual se podra tener procesos adecuados, funciones para los
puestos de trabajo, seguimiento a los clientes y un marketing digital con la

promocion de su oferta.
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1.2.

1.3.

Recomendaciones

La gestion empresarial mejorara la forma de organizar de los proveedores de
internet, asi mismo ayudard a corregir las debilidades y aprovechar las
oportunidades del entorno, sabiendo que se debe planificar, organizar, dirigir y
controlar los procesos y al recurso humano de la empresa con el proposito del
cumplimiento de metas y objetivos.

Una vez que los proveedores de internet apliquen las herramientas de gestion
empresarial, contaran con proceso adecuados, con un manual de funciones para
los puestos de trabajo, proceso de ventas optimo y sobre todo un seguimiento
post venta que se escuche a los clientes y mejore las falencias con el proposito
de tener una amplitud en el mercado y sobre todo la consecucion de objetivos
propuestos.

Tomar las debilidades detectadas como puntos de mejora en todos los
proveedores de internet con el cual se creara un plan de ventas y marketing que
cause impacto a los clientes y permite aumentar las ventas del servicio llegando
al cliente con informacién, persuadiendo y recordando al consumidor que son
el elemento de mejora clave.

Es fundamental que todos los proveedores de internet sigan los lineamientos y
acciones propuestas que son orientas a mejorar el nivel de ventas y una
administracion correcta de las empresas que lideran siendo asi un paso al
mundo moderno empresarial con el cual se podra tener una ventaja competitiva

en el mercado que laboran.
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1.4. Anexos

1.4.1. Anexo A - Formato Encuesta

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

Encuesta dirigida a los clientes internos de servicios de internet de las parroquias
rurales de la parte sur del Cantén Ambato.

Objetivo: Recopilar informacion sobre la gestion empresarial y su incidencia en el
nivel de ventas en los proveedores de internet de las parroquias rurales en el sector sur
del canton Ambato.

La informacidn recolectada sera Unicamente de uso académico-investigativo y no se
revelara la identificacion de la empresa encuestada.

Instrucciones:

v' Lea detenidamente cada pregunta antes de contestar
v Marque con una “X” la respuesta que considere
v Sea honesto y responda con la verdad

1. INFORMACION GENERAL
Género:

Masculino
Femenino
Edad:
Menor de 18 afios
De 18 a 25 afios
De 26 a 35 afios
De 36 a 45 afios
De 45 en adelante
Instruccion:
Primaria
Secundaria
Superior
Tercer Nivel

Cuarto Nivel
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2.

INFORMACION ESPECIFICA

1.

¢La empresa donde labora tiene valores corporativos?
a) Si

b) No

¢ Considera que el plan estratégico de su empresa es?
a) Excelente

b) Muy bueno

c) Buena

d) Regular

e) Deficiente

¢La planeacion en su empresa es?

a) Excelente

b) Muy bueno

c) Buena

d) Regular

e) Deficiente

¢Ud. Conoce el organigrama de su empresa?

a) Si

b) No

¢Dentro de su empresa como considera que es la gestion
administrativa?

a) Excelente

b) Muy bueno

c) Buena

d) Regular

e) Deficiente

¢ Estan programadas y coordinadas todas las actividades encaminadas
a mejorar las ventas dentro de la empresa?

a) Siempre

b) Casi siempre

c) Enocasiones

d) Casi nunca

e) Nunca

¢Las funciones que usted desempefia estd de acuerdo puesto de
trabajo?

a) Siempre

b) Casi siempre

c) En ocasiones

d) Casi nunca

e) Nunca

¢ Considera que la comunicacion interna de la empresa es?
a) Excelente

b) Muy bueno

c) Buena

d) Regular

e) Deficiente
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¢Los empleados reciben algun incentivo dentro de la empresa?
a) Siempre

b) Casi siempre

c) Enocasiones

d) Casi nunca

e) Nunca

. ¢ Se siente motivado en la empresa?

a) Siempre

b) Casi siempre

c) En ocasiones

d) Casi nunca

e) Nunca

. ¢En su puesto de trabajo se desarroll6 retroalimentacion de los
procesos?

a) Siempre

b) Casi siempre

c) En ocasiones

d) Casi nunca

e) Nunca

. ¢La calidad del servicio satisface las necesidades de los clientes?
a) Siempre

b) Casi siempre

c) Enocasiones

d) Casi nunca

e) Nunca

. ¢,Cudles son los beneficios que se entrega al cliente final?

a) Descuentos o Promocione

b) Oficinas en la localidad

c) Cobros en domicilio

d) Soporte 24/7

. ¢Se realiza un seguimiento al servicio post venta?

a) Si

b) No

. ¢Cree usted que la rentabilidad es 6ptima para la empresa?
a) Si

b) No

. ¢Cree usted que la inversion y recursos utilizados por la empresa se justifican
al relacionarlos con los beneficios financieros obtenidos?

a) Siempre

b) Casi siempre

c) Enocasiones

d) Casi nunca

e) Nunca
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17.

18.

19.

20.

¢Cual es el grado de satisfaccién del servicio que usted percibe?
a) Excelente

b) Muy bueno

c) Bueno

d) Regular

e) Deficiente

¢Por gqué los clientes prefieren a la competencia?

a) Calidad del servicio

b) Precios

c) Promociones

d) Descuentos

¢Qué considera usted importante al momento de adquirir un servicio de
internet?

a) Calidad

b) Precio

c) Atencidn al Cliente

¢Existe un plan de marketing en la empresa?

a) Si

b) No
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1.4.2.

Anexo B - Formato Entrevista

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

Entrevista para directivos de los proveedores de internet de las parroquias

rurales del sector del canton Ambato.

1.
2.

© © N o a k~ w

¢Cuales son los recursos de los que dispone mi empresa?

¢Para fijar los precios ofrecidos por la empresa hace una investigacion sobre el
uso de recursos o el mercado?

¢Cuales son los meses que obtiene mayores ventas?

¢ Qué porcentaje de utilidad percibe la empresa?

¢Con que frecuencia usted adquiere su materia prima?

¢Cuantas instalaciones se realiza al dia y al mes?

¢El nimero de clientes esta creciendo, esta estancado, o esta decreciendo?
¢Cual es el margen bruto que tiene la empresa?

¢Con que frecuencia analizan los indicadores financieros?

87



1.4.3. Anexo C - Servicios Prestados

Proveedor Internet por Internet por Fibra Canales de

Antena Optica Television
Corelink S.A. No Si Si
Fiber Store Si Si No
Mega Net Si Si No
Fiber Net No Si No
Grupo Neotec Si Si No
Extreme No Si Si
RB Comunicaciones Si Si No
Skynet Si Si No
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