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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de investigacién se llevd a cabo en la provincia del Guayas, en la
empresa CORPDISENO, S.A., con el objetivo de analizar el impacto de las estrategias
de comercializacion y atencidn al cliente en su posicion competitiva en el mercado. Se
busca identificar oportunidades de mejora que contribuyan al crecimiento y

fortalecimiento de la empresa.

Este estudio adopta un enfoque cuantitativo con alcance correlacional, desarrollado en
una modalidad de campo y bibliografica con un corte transversal. La poblacién se
dividié en clientes internos (12) y clientes externos (2616), con una muestra de 389.
Se utilizé una encuesta como técnica y un cuestionario detallado como instrumento de
recoleccién de datos. La hipdtesis principal plantea que la comercializacién esta

directamente relacionada con la atencion al cliente en CORPDISENO S.A.

Los resultados obtenidos mediante el método del Chi cuadrado reflejan una fuerte
correlacién entre ambas variables. Para los clientes internos, el valor calculado fue de
6,000, superior al valor critico de 5,991 con un nivel de significancia de 0,05,
permitiendo rechazar la hipoétesis nula. Para los clientes externos, el valor calculado
fue de 21,293, mayor al valor critico de 16,919 con un nivel de significancia de 0,011,

lo que también llevd a aceptar la hipotesis alternativa.

Como propuesta, se recomienda implementar un chatbots con inteligencia artificial en
WhatsApp, operativo 24/7, que brinde respuestas rapidas y efectivas a los clientes,
optimizando la atencién y garantizando un servicio continuo que contribuya a la

mejora competitiva de la empresa.

PALABRAS CLAVES: INVESTIGACION, COMERCIALIZACION, ATENCION
AL CLIENTE, ESTRATEGIAS, COMPETITIVIDAD.
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ABSTRACT

This research work was carried out in the province of Guayas, in the company
CORPDISENO, S.A., with the objective of analyzing the impact of marketing and
customer service strategies on its competitive position in the market. The aim is to
identify opportunities for improvement that contribute to the growth and strengthening

of the company.

This study adopts a quantitative approach with correlational scope, developed in a field
and bibliographic modality with a cross-sectional section. The population was divided
into internal customers (12) and external customers (2616), with a sample of 389. A
survey was used as a technique and a detailed questionnaire as a data collection
instrument. The main hypothesis states that marketing is directly related to customer

service at CORPDISENO S.A.

The results obtained using the Chi-square method reflect a strong correlation between
both variables. For internal customers, the calculated value was 6.000, higher than the
critical value of 5.991 with a significance level of 0.05, allowing the null hypothesis
to be rejected. For external customers, the calculated value was 21.293, higher than
the critical value of 16.919 with a significance level of 0.011, which also led to the

acceptance of the alternative hypothesis.

As a proposal, it is recommended to implement a chatbots with artificial intelligence
in WhatsApp, operational 24/7, which provides quick and effective responses to
customers, optimizing attention and guaranteeing a continuous service that contributes

to the competitive improvement of the company.

KEYWORDS: RESEARCH, MARKETING, CUSTOMER SERVICE,
STRATEGIES, COMPETITIVENESS.
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CAPITULO I.- MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes Investigativos

A nivel mundial, la estrategia de comercializacién y la atencidn al cliente han cobrado
mayor relevancia en un entorno altamente competitivo. Diversos estudios sostienen
que, en una economia globalizada, la diferenciacion en la atencion al cliente y las
estrategias de marketing se han vuelto esenciales para la retencion de clientes y la

competitividad en el mercado.

Un buen servicio al cliente puede marcar la diferencia entre el éxito y el fracaso de una
empresa, especialmente en sectores saturados como el de los muebles, por otro lado,
las estrategias de personalizacién y el uso de tecnologias digitales, como el comercio
electrénico, se han convertido en factores determinantes para lograr una ventaja

competitiva sostenible (Shankar, Smith, y Rangaswamy, 2003).

Ademas, las empresas lideres en el mercado mundial han adaptado sus procesos de
atencion al cliente para responder rapidamente a las demandas y expectativas

cambiantes del consumidor.

Segln Kotler y Keller (2016), el marketing ha evolucionado hacia una orientacién mas
centrada en el cliente, donde se prioriza no solo la satisfaccion sino también la

fidelizacién del cliente a través de experiencias personalizadas.

En América Latina, la creciente competencia y la digitalizaciéon han impulsado a
muchas empresas a replantear sus enfoques de marketing y servicio al cliente. En

Ecuador, el sector comercial se enfrenta a desafios similares.

Segun un estudio del Banco Interamericano de Desarrollo (BID), en Ecuador, las
empresas deben mejorar sus procesos de atencidn al cliente para adaptarse a las nuevas
expectativas de los consumidores, quienes cada vez mas valoran la rapidez, la
eficiencia y la facilidad de interaccion con las empresas (Banco Interamericano de

Desarrollo, 2018).



En este contexto, las empresas ecuatorianas han comenzado a adoptar tecnologias
como CRM (Customer Relationship Management) y a implementar estrategias de
marketing digital que permiten personalizar la comunicacion y el servicio para el

cliente, lo cual es clave en la fidelizacion y la creacion de valor.

Asimismo, estas empresas buscan adaptarse a un mercado que demanda cada vez mas
soluciones omnicanal y experiencias integradas, aspectos que pueden fortalecer la

relacidn con sus clientes y mejorar su posicionamiento en el mercado.

En la ciudad de Guayaquil, es uno de los principales centros comerciales del pais,
representa un escenario clave para analizar la implementacion de estrategias para
comercializacion y atencion al cliente en el sector de muebles. Empresas como
CORPDISENO S.A., con una clientela diversa y exigente, enfrentan el reto de mejorar

constantemente sus estrategias para captar y fidelizar a sus clientes.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo General

Evaluar las estrategias de comercializacion y servicio al cliente de CORPDISENO

S.A. para fortalecer su posicién competitiva en el mercado de muebles.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Sustentar tedrica y metodoldégicamente las variables objeto de estudio:
Comercializacién y atencion al cliente.

e Analizar las tendencias del mercado de muebles, la eficacia de las estrategias
vigentes de comercializacién y la calidad de la atencién al cliente de
CORPDISENO SA, utilizando indicadores clave de rendimiento (KPIs).

e Proponer estrategias de comercializacion para mejorar la experiencia y

eficiencia operativa del servicio al cliente de CORPDISENO S.A. a través de la



implementacion de medidas especificas y aprovechar las oportunidades de

crecimiento.

1.3 Problema de Investigacion

1.3.1 Contextualizacién

1.3.1.1 Macro

En el Ecuador no existen parametros definidos para evaluar la competitividad en las
empresas del sector de comercializacion de muebles y articulos para el hogar
importados a nivel nacional. Este sector enfrenta una serie de desafios especificos,
como la alta competencia en el mercado, la limitada capacidad de inversion en
tecnologia avanzada y la falta de recursos para la capacitacion continua del personal.
Estas limitaciones, combinadas con la variabilidad de la demanda y los cambios en las
preferencias del consumidor, incrementan la necesidad de desarrollar un enfoque
sistematico para mejorar la competitividad. EI dinamismo comercial, donde cerca del
95% del mercado estd compuesto por micro, pequefias y medianas empresas, hace que
sea relevante considerar temas de investigacion que aborden este sector (Cordero y

Bermeo, 2017).

1.3.1.2 Meso

A pesar de la importancia del Plan de Comercializacion para el fortalecimiento
empresarial, existe una carencia de estudios sistematicos y profundos que aborden la
situacion especifica de las empresas comerciales a nivel provincial en la region del
Guayas. Si bien el caso de la empresa Gualli ofrece una visién particular, es necesario
ampliar el analisis para comprender las probleméaticas comunes y las oportunidades de
mejora que enfrentan las empresas comerciales en toda la provincia. Esta falta de
conocimiento integral dificulta la implementacién de politicas publicas y estrategias
de desarrollo empresarial efectivas que puedan impulsar la competitividad y el

crecimiento econdmico del sector (Anastacio, 2017).
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1.3.1.3 Micro

CORPDISENO S.A. se encuentra en un momento crucial, enfrentando una
disminucion en sus ventas en un mercado altamente competitivo y en constante
evolucidn. A pesar de su trayectoria y reputacién, la empresa ha notado una creciente
dificultad para adaptarse a las nuevas tendencias de disefio y las demandas de los
consumidores por experiencias de compra mas personalizadas. La competencia
intensificada y la saturacion del mercado han obligado a CORPDISENO S.A. a
reevaluar sus estrategias de comercializacion y servicio al cliente. La empresa
reconoce la necesidad urgente de innovar y diferenciarse para mantener su relevancia
en un entorno cada vez mas exigente, donde la lealtad del cliente se gana a través de

propuestas de valor Unicas y una atencion al cliente excepcional.

1.4 Justificacién

La realizacion de este proyecto de investigacién sobre las estrategias de
comercializacion y servicio al cliente para CORPDISENO S.A. se justifica por varias
razones fundamentales en el contexto del mercado actual de muebles y la dindmica

competitiva de la empresa.

En primer lugar, la industria del disefio de muebles estd experimentando cambios
significativos impulsados por factores como las tendencias de disefio en evolucién, el
surgimiento de nuevos competidores y la transformacién digital. En este contexto, es
crucial que CORPDISENO S.A. comprenda a fondo las preferencias y necesidades de
sus clientes para adaptar sus estrategias de comercializacidén y mantener su relevancia

en un mercado en constante cambio, mediante técnicas de ventas.

Ademas, la disminucion en las ventas observada por CORPDISENO S.A. en los
altimos trimestres subraya la urgencia de abordar los desafios que enfrenta la empresa
en términos de comercializacién y atraccion de clientes. La investigacién propuesta

permitird identificar las causas subyacentes de esta tendencia y desarrollar

4



recomendaciones especificas para revertirla, ayudando asi a la empresa a recuperar su

crecimiento y rentabilidad.

Asimismo, la importancia del servicio al cliente en la retencién de clientes y la
construccidn de relaciones s6lidas con ellos no puede ser subestimada. En un entorno
donde la experiencia del cliente es importante en la toma de decisiones de compra, es
esencial que CORPDISENO S.A. optimice sus practicas de atencion al cliente para
garantizar la satisfaccion y fidelidad de sus clientes existentes y atraer a nuevos

clientes.

Este proyecto de investigacion también se justifica por su potencial para generar
conocimientos y practicas innovadoras en el campo de la comercializaciony el servicio

al cliente en la industria del disefio de muebles.

Al analizar las estrategias y practicas actuales de CORPDISENO S.A. y proponer
recomendaciones basadas en la experiencia, se espera contribuir al avance del
conocimiento en este campo y proporcionar a la empresa herramientas y perspectivas

Gtiles para mejorar su desempefio empresarial.

Finalmente, la realizacion de esta investigacion no solo beneficiara a CORPDISENO
S.A., sino que también tendra implicaciones més amplias para otras empresas en la
industria del disefio de muebles que enfrentan desafios similares. Al compartir los
resultados y las lecciones aprendidas, este proyecto puede servir como punto de

referencia y fuente de inspiracidn para la mejora continua en toda la industria.

1.5 Marco Teorico

1.5.1 Marco tedrico referente a la variable independiente

1.5.1.1 Comercializacion



La comercializacion se refiere al conjunto de actividades que se llevan a cabo desde
que un producto sale de las instalaciones del fabricante hasta que llega al consumidor
final, a través de un mercado especifico. Actia como un mecanismo que coordina las
transferencias e intercambios entre los distintos agentes involucrados en la cadena

productiva (IICA, 2018).

El principio de comercializacion establece que una empresa debe enfocar todos sus
esfuerzos en lograr la satisfaccion de sus clientes y obtener beneficios econdmicos.
Esto implica un cambio en la forma tradicional de operar de la empresa. En lugar de
simplemente intentar convencer a los clientes de adquirir los productos que ya se han
fabricado, una empresa orientada hacia la comercializacion busca ofrecer aquello que

los clientes realmente desean (Garcia, 1997).

La comercializacion en el contexto de CORPDISENO S.A. abarca un proceso integral
que conecta la produccion con el consumidor final, mediante estrategias que aseguran
la satisfaccion del cliente. No se trata solo de vender productos, sino de identificar y
satisfacer las necesidades del mercado, logrando una comunicacion efectiva entre la
empresa y los consumidores. Este enfoque orientado al cliente requiere que las
estrategias de comercializacion estén alineadas con sus expectativas, 1o que a su vez

fortalece la competitividad de la empresa.

1.5.1.2 Dimensiones de la variable independiente

Posicionamiento de Marca: El concepto de posicionamiento se refiere al espacio que
una marca de producto o servicio ocupa en la mente del consumidor. Esto incluye los
atributos asociados, las percepciones que el usuario tiene sobre la marca y las
recompensas que percibe al elegirla. Ademas, el posicionamiento busca diferenciar
una marca de la competencia, creando una imagen Unica y relevante para los

consumidores (Trout y Ries, 1972).

(Etzel y Walker, 2004) plantean que el posicionamiento implica la estrategia que
emplea una empresa para utilizar todos sus recursos con el fin de generar y sostener
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una imagen distintiva en la mente de su mercado objetivo, en comparacién con los
productos de la competencia. Ademas, se subraya que el posicionamiento no solo se
refiere a la imagen del producto frente a los competidores, sino también en relacion

con otros productos.

El posicionamiento de marca es una estrategia fundamental para que CORPDISENO
S.A. logre diferenciarse en el mercado de muebles, ocupando un lugar Unico en la
mente de sus consumidores. Al asociar atributos especificos con su marca, la empresa
puede generar una percepcién positiva y exclusiva que la distinga de la competencia.
Fijacion de precios: La fijacion del precio es un elemento crucial para la empresa, ya
que influye directamente en el nivel de ingresos y, por ende, en su rentabilidad. Esta
determinacién estd influenciada por diversos factores tanto internos como externos

(Pérez y Martinez, 2016).

La fijacion de precios tiene como objetivo cumplir con diversas metas estratégicas
tanto en el ambito financiero como en el de mercado. Esto busca asegurar que la
empresa ofrezca un producto de calidad a un precio competitivo, generando asi un
beneficio econdmico y fomentando una relacion mutuamente beneficiosa entre la

compafiia y sus clientes (lzar, 2007).

La fijacion de precios es fundamental para CORPDISENO S.A., ya que impacta
directamente sus ingresos y rentabilidad. Esta practica debe alinearse con metas
estratégicas que combinen la competitividad del producto con la percepcién de valor

por parte del cliente, garantizando asi una oferta atractiva y sustentable.

Logistica y distribucion: La logistica se materializé en la gestion de la distribucion
fisica, principalmente en empresas de bienes de consumo, donde el proceso de
distribuciéon es complejo, especialmente cuando el mercado es geograficamente

extenso (Carrasco, 2000).

La logistica es una actividad interdisciplinaria que vincula las diferentes areas de la
compafiia, desde la programacion de compras hasta el servicio postventa; pasando por

el aprovisionamiento de materias primas; la planificacion y gestion de la produccion;
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el almacenamiento, manipuleo y gestion de stock, empaques, embalajes, transporte,

distribucidn fisica y los flujos de informacién (Mora, 2023).

La logistica y distribucién son fundamentales para CORPDISENO S.A., ya que
optimizan el flujo de productos hacia los clientes. Una buena gestion en mercados
amplios implica coordinar desde el aprovisionamiento hasta la entrega final, integrar
la logistica en todas las areas de la empresa mejora el control de stock, tiempos de

entrega y satisfaccién del cliente, fortaleciendo la competitividad.

1.5.2 Marco teorico referente a la variable dependiente

1.5.2.1 Atencién al cliente

La atencidn al cliente ha evolucionado de ser un conjunto de actividades a convertirse
en una estrategia empresarial fundamental. Inicialmente enfocada en identificar y
satisfacer necesidades basicas, hoy en dia exige una conexién mas profunda con los
clientes, anticipdndose a sus expectativas y ofreciendo experiencias personalizadas

(Lopez, 2020).

La atencion al cliente es un servicio que las empresas emplean para lograr la
satisfaccién de aquellos clientes que han mostrado interés en sus productos o servicios,
convirtiéndose en un proceso fundamental para el sector de mercadeo. Con el avance
de la tecnologia, ahora incluyen herramientas digitales como plataformas web,
aplicaciones y redes sociales, lo que facilita la interaccion y mejora la experiencia

(Ramirez, 2021).

La comercializacién y la atencion al cliente se integran como pilares clave en las
estrategias empresariales modernas, especialmente en empresas como CORPDISENO
S.A. No solo buscan satisfacer necesidades, sino anticiparse a las expectativas del
consumidor, utilizando herramientas digitales para personalizar la experiencia. Estas

estrategias combinan innovacion tecnoldgica y un enfoque centrado en el cliente para



mejorar la interaccion, fortalecer la fidelidad y posicionar la marca en un mercado

competitivo.

1.5.2.2 Dimensiones de la variable dependiente

Calidad del servicio: La calidad del servicio se considera un factor estratégico clave
que contribuye a generar una ventaja competitiva. Este enfoque busca examinar cémo
la excelencia en la atencion al cliente se relaciona con el fortalecimiento de la
competitividad, especialmente en empresas de gran tamafio dentro del mercado

(Arellano, 2017).

La calidad del servicio es un concepto subjetivo que varia segun la percepcion de cada
cliente. Se forma al comparar la experiencia real del servicio recibido con las
expectativas e impresiones que tenia antes de consumirlo. Este juicio depende
directamente de las opiniones individuales y de como el servicio se ajusta o supera

dichas expectativas (Santoma, 2007).

La comercializacion efectiva en CORPDISENO S.A. debe integrar estrategias que
prioricen la calidad del servicio como pilar fundamental para satisfacer y superar las
expectativas de los clientes. Esto no solo fortalece la percepcion del cliente, sino que
también potencia la competitividad de la empresa en el mercado de muebles. Al
considerar la atencién al cliente como un elemento estratégico, se logra alinear la
experiencia del consumidor con los estdndares de calidad, generando fidelizacién y

diferenciacidn en un entorno altamente competitivo.

Resolucién de problemas: La resolucién de problemas es un proceso que requiere
una comprension profunda del area de conocimiento de la cual surge la situacion a
resolver. No se trata de una tarea que pueda solucionarse simplemente a través de la
memorizacion, el reconocimiento, la repeticion o la aplicacion mecénica de un Unico

método o algoritmo (Siglienza y Sées, 1990).

La resolucion de problemas es una herramienta valiosa que permite a los estudiantes

desarrollar habilidades intelectuales, fomentar su autonomia, fortalecer su
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pensamiento critico y adquirir estrategias para enfrentar situaciones complejas que les

seran utiles en el futuro (Gaullin, 2001).

La resolucion de problemas en el ambito de la comercializacion no es una tarea
mecanica, sino un proceso creativo que demanda un profundo conocimiento del
mercado y de las necesidades del cliente. Al igual que en el ambito académico, la
resolucion de problemas en el &rea comercial fomenta el pensamiento critico y la
capacidad de adaptacion, permitiendo a las empresas como CORPDISENO S.A.
desarrollar estrategias innovadoras para enfrentar los desafios del mercado y satisfacer

las demandas de un publico cada vez mas exigente.

Personalizacidon: El disefio personalizado consiste en desarrollar un producto o
servicio que integre caracteristicas especificas, adaptdndose a las necesidades o

preferencias particulares de un usuario en concreto (Coloma, 2017).

El disefio personalizado emerge como una estrategia fundamental para CORPDISENO
S.A. al permitir adaptar los productos a las necesidades individuales de cada cliente.
Esta practica no solo incrementa las posibilidades de venta, sino que también fortalece

el vinculo emocional con la marca, fomentando la lealtad y la recomendacion.
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CAPITULO Il.- METODOLOGIA

2.1 Métodos

Segln Herndndez, Ferndndez y Baptista (2014), el método de investigacion es un
proceso sisteméatico y organizado que busca responder preguntas y generar
conocimientos validos mediante la observacion y el anélisis critico de los hechos (p.
4). Este método necesita de un método muy riguroso y minucioso para poder asegurar
su validez y fiabilidad de los resultados que se obtendran, lo que apoya al campo de la

gestion empresarial.

El método analitico se caracteriza por ser un proceso que descompone un conjunto en
sus componentes esenciales, pasando de lo general a lo particular. Ademas, puede
considerarse un enfoque que comienza con la observacion de los fendmenos para llegar
a descubrir las leyes subyacentes, moviéndose de los efectos hacia las causas. Bajo
esta dptica, se comprende como un analisis profundo y comprensivo (Lopera, Ramirez,

Zuluaga y Ortiz, 2010).

Se empleé el método analitico para descomponer y analizar los elementos
fundamentales de las estrategias actuales de CORPDISENO S.A., través de preguntas
abiertas y flexibles, se busc6 comprender en profundidad las razones detras de la
satisfaccién o insatisfaccién de los clientes, asi como identificar oportunidades de

mejora en los procesos de comercializacion y atencion al cliente.

2.2 Enfoque

La investigacidn cualitativa se caracteriza por su enfoque en la comprensidn profunda
y detallada de los fendmenos sociales, culturales o individuales. A través de la
recoleccién y andlisis de datos no numéricos, buscamos interpretar significados,

experiencias y contextos especificos. Esta metodologia privilegia la descripcién ricay
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contextualizada de los eventos, permitiendo una exploracion en profundidad de los

procesos sociales (Causas, 2015).

Para comprender en profundidad las percepciones y experiencias de los clientes
internos y externos de CORPDISENO S.A. respecto a las estrategias de
comercializacién y atencién al cliente, se empleara un enfoque cualitativo. A través de
la aplicacién de encuestas semiestructuradas a una muestra representativa de clientes
y empleados clave, se recopilaran datos detallados sobre sus experiencias de compra,

sus expectativas y sus percepciones sobre la calidad del servicio.

2.3 Alcance o tipo

Investigacién Descriptiva: La investigacion descriptiva es un enfoque versatil que
puede adoptar tanto caracteristicas cuantitativas como cualitativas, incluso dentro de
un mismo estudio. Méas alla de las metodologias especificas, lo que define a la
investigacidn descriptiva es el tipo de preguntas que busca responder: ¢quién?,
;qué?, ;cudndo?, ;donde? y ;cdmo? Estas preguntas guian el disefio del estudio y el
analisis de los datos, proporcionando una descripcion detallada del fenémeno en

cuestion (Abreu, 2012).

La investigacion descriptiva es un método eficaz para la recoleccion de datos durante
el proceso de investigacion. Puede utilizarse de multiples formas, siempre es necesario
establecer un objetivo. El objetivo de la investigacidn descriptiva consiste en llegar a
conocer las situaciones, costumbres y actitudes predominantes a través de la
descripcion exacta de las actividades, objetos, procesos y personas (Guevara,

Verdesoto y Castro, 2020).

Para este proyecto se emple6 la investigacion descriptiva debido que es fundamental
para comprender las practicas y actitudes en CORPDISENO S.A., esto nos permite
recolectar datos especificos sobre las estrategias de comercializacién vigentesy como
es la atencidn hacia el cliente. Al aplicar este enfoque, se puede identificar de manera
precisa las situaciones, comportamientos y percepciones tanto de los clientes internos

como externos mediante un cuestionario. Esta metodologia facilita la comprension
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detallada de los procesos y ayuda a establecer las bases para mejorar la eficiencia y

efectividad de las estrategias actuales en la empresa.

2.4 Modalidad

El presente proyecto de investigacién se fundamentd en dos enfoques metodolégicos,
orientados a construir una base tedrica sélida que permita profundizar y reflexionar

sobre los aspectos esenciales de las variables estudiadas.

La investigacion de campo consiste en la observacion y recoleccién detallada de
eventos y materiales mientras ocurren en su entorno natural. En el caso de quienes se
enfocan en el estudio de las tradiciones populares, estos eventos y materiales son
producto de la tradicién y se transmiten de forma oral, a través de la observacién y la
imitacién entre las distintas generaciones. Para un folklorista profesional, la
investigacion de campo abarca no solo la recopilacion y clasificacion de los elementos

culturales, sino también su analisis e interpretacidn (Bartis, 1985).

Esta metodologia se basa en la recopilacion de informacidn a través del analisis directo
en el campo de estudio. Para ello, se implementaron encuestas utilizando cuestionarios
disefiados especificamente para recopilar datos relevantes sobre el tema de
investigacidn. Estos instrumentos se dirigieron a la poblacion objetivo (clientes
internos y externos), con el proposito de obtener informacién que permita analizar y

comprender las variables objeto de estudio.

La investigacion bibliografica consiste en la recopilacién sistematica de informacion
publicada relacionada con un tema especifico. Este proceso, esencial en el desarrollo
de un proyecto de investigacidn, requiere planificacion y estructura para garantizar su
eficacia. En un contexto caracterizado por un flujo constante de informacidn, resulta
indispensable emplear métodos organizados y sistematicos que permitan identificar y
seleccionar fuentes relevantes y confiables relacionadas con el objeto de estudio

(Vilanova, 2012).
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La investigacion bibliografica desempefié un papel fundamental al ofrecer un marco
contextual para el desarrollo del estudio. Este proceso se sustent6 en el conocimiento
previamente establecido sobre las variables, con el objetivo de proporcionar una
claridad conceptual a través de definiciones y explicaciones de los conceptos clave
relacionados con el tema de investigacion. Este enfoque permite integrar y aprovechar
informacion existente, enriqueciendo asi la base tedrica del proyecto y facilitando una

comprension mas profunda de los elementos estudiados.

2.5 Corte de investigacién

El corte transversal se considera un estudio observacional a nivel individual que
combina objetivos descriptivos y analiticos. También conocido como estudio de
prevalencia o encuesta transversal, su principal propésito es determinar la frecuencia
de una condicion dentro de la poblacion analizada. Este enfoque, se caracteriza por
proporcionar un diagnostico instantaneo de la situacion estudiada, lo que lo convierte
en una herramienta clave para investigaciones que requieren resultados precisos en un

periodo de tiempo definido (Rodriguez y Mendivelso, 2018).

El corte transversal es ideal para este proyecto de investigacion porque permite
analizar, en un momento especifico, la percepcién de las estrategias de
comercializacion y atencion al cliente en CORPDISENO S.A. Este enfoque facilita
identificar las fortalezas y debilidades actuales de dichas estrategias, ofreciendo un
diagnostico claro y puntual que servird como base para proponer mejoras practicas y

aplicables en el corto plazo.

2.6 Poblacion

Se refiere al conjunto completo de elementos o individuos que comparten una
caracteristica o conjunto de caracteristicas especificas que son objeto de estudio en una
investigacién. Esta poblacién puede ser cualquier grupo de interés, como personas,
animales, objetos o entidades, dependiendo del &mbito y objetivo de la investigacion

(Pastor, 2019).
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La poblacion objeto de estudio estard compuesta por todos los empleados a tiempo
completo de la empresa B-HOME que tengan al menos un afio de antigliedad en el
puesto. Se excluyen los empleados a tiempo parcial, temporales y contratistas. La

poblacién total estimada es de aproximadamente 12 empleados y 2616 clientes.

2.7 Muestra

Una muestra es un subconjunto representativo de una poblacion més grande que se
selecciona para ser estudiada en una investigacion. La muestra se elige con el objetivo
de proporcionar informacién sobre la poblacién en su conjunto, permitiendo a los
investigadores generalizar los hallazgos de la muestra al grupo més amplio. Es esencial
que la muestra sea seleccionada de manera aleatoria o utilizando métodos de muestreo
que minimicen el sesgo y aseguren que sea representativa de la poblacién de interés

(Condori, 2020).

La muestra a la que se le aplicara el instrumento serd a 71 para cliente externo y para
cliente interno serd toda la poblacion de 12 administrativos. La formula que se utilizd

para calcular el tamafio de la muestra como una poblacioén finita es la siguiente:

Ecuacion 1.
N+Zz*p*q
e?(N—-1)+ Z?2xp=xq

n =

Donde:
e N= Poblacion total
e Z=1,96 al cuadrado (Si su nivel de confianza es 95%).
e p= Proporcidn esperada (en este caso el 5%=0.05)
e (=1-p(eneste caso 1-0,05=0.95)

e e= Precisidn (en su investigacion use un 5%)

Calculo de la muestra
Ecuacion 2.

Desarrollo de la formula:
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2616 + 1.96% % 0,05 * 0,95
n =
0.052(2616 — 1) + 1.962 % 0.05 = 0.95

n = 389

El total a encuestar serd de 389 personas.

2.8 Técnica

La técnica es un conjunto de métodos para determinar el grado de exactitud de los
resultados obtenidos y, en consecuencia, evaluar el nivel de riesgo asociado a las
decisiones fundamentadas en dichos resultados. Asimismo, facilita que los usuarios
comprendan de manera clara tanto el método de trabajo como las implicaciones de los

procedimientos y sus resultados (Rabanales, 2004).

2.8.1 Encuesta

Una encuesta es un método sisteméatico de recoleccion de datos que busca obtener
informacion de una muestra representativa de la poblacion. Se realiza mediante
preguntas estructuradas con el fin de analizar y comprender distintos aspectos o

fendmenos de interés en un contexto especifico (Romero y Barrientos, 2021).

Se utilizard como técnica de investigacidn una encuesta por su capacidad para recopilar
datos de una muestra representativa de la poblacién de manera sistematica. Esto
permite obtener informacidn valiosa para el proyecto con respecto a las variables de
estudio sobre opiniones, actitudes y comportamientos, facilitando el andlisis y la

comprension de sucesos especificos.

2.9 Instrumento

Los instrumentos son herramientas fundamentales que garantizan la obtencién de

datos empiricos en el proceso investigativo, representan el recurso o medio empleado

para llevar a cabo la investigacidn, complementando el método que define la direccidn

a seguir. Ademas, permiten transformar los datos recopilados con el proposito de
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destacar informacion relevante, lo cual facilita la formulaciéon de conclusiones y

respalda la toma de decisiones (Hernandez y Duana, 2020).

2.9.1 Cuestionario

Un cuestionario es un conjunto de preguntas estructuradas disefiadas para recopilar
informacion especifica de una muestra de individuos o grupos. Se utiliza como
instrumento de recoleccidn de datos en investigacion para obtener datos cuantitativos
o0 cualitativos sobre temas particulares de interés (Medina, El Assafiri y Nogueira,

2019).

Se aplicard como instrumento el cuestionario por su eficacia para recopilar datos de
manera estandarizada y sistematica. Permiten obtener informacion precisa vy
estructurada sobre temas especificos de interés, facilitando el analisis y la
interpretacién de los resultados. Ademas, son Utiles para alcanzar una amplia muestra

de la poblacion objetivo de manera eficiente y econdémica.

Se estructuro dos cuestionarios con el fin de llegar al cliente interno y externo de la
empresa objeto de estudio. Para el cliente interno se aplico el cuestionario que
incluye 12 preguntas de manera virtual a 12 empleados e igual 12 preguntas de
manera virtual a 389 clientes externos de la empresa.

A continuacién, se facilita los enlaces de las encuestas en Google Forms:

Cliente Interno: https://forms.gle/tLyMG3zyZJbY 154D9

Cliente Externo: https://forms.qle/rsNgR8QpJph5QimK6

2.10 Validez y confiabilidad del instrumento

2.10.1 Validez de contenido

La validez de contenido constituye un aspecto clave para evaluar la validez de las

inferencias obtenidas a partir de los resultados de pruebas. Este tipo de validez aporta
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evidencia sobre la validez de constructo y sirve como fundamento para desarrollar
versiones equivalentes de una prueba en contextos de evaluacion a gran escala. Su
aplicacién es comun en diversas situaciones, entre las que destacan: (a) el disefio de
pruebas, y (b) la validacion de instrumentos disefiados para una poblacién distinta y
adaptados mediante procesos de traduccion para garantizar su equivalencia semantica

(Escobar y Cuervo, 2008).

Para poder garantizar la solidez del instrumento disefiado para la investigacion, se
utilizo6 el enfoque de validacidn de contenido. Este proceso incluyé la participacion de
tres docentes expertos, cuyo fin era realizar un andlisis critico para verificar tanto la

fiabilidad y validez del instrumento como herramienta clave en el estudio.

Método de validacion V de Aiken

El coeficiente V de Aiken se calcula como la proporcién entre un valor obtenido y la
maxima suma posible de las diferencias entre los valores asignados. Este coeficiente
puede determinarse a partir de las evaluaciones realizadas por un grupo de jueces
respecto a un item o con base en las valoraciones de un solo juez sobre un conjunto de
ftems. Las evaluaciones se clasifican utilizando una escala binaria (0 o 1) en tres

criterios principales: claridad, pertinencia y relevancia (Morales, 2023).

En primer lugar, se solicitd a tres expertos quienes llevaron a cabo una revisidn
detallada para evaluar y garantizar la relevancia, la claridad y la pertinencia del
instrumento. La validacion permitié confirmar que las preguntas y dimensiones
reflejan adecuadamente las variables de estudio, comercializacion y atencion al
cliente, asegurando su utilidad en el contexto especifico de la investigacion.

Para el célculo de la V de Aiken se empled la siguiente formula:

Donde:
V =V de Aiken

X = Promedio de calificacion de jueces
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K = Rango de calificaciones (Max-Min)

| = calificacidn més baja posible

Max

Min

K

Para la validacion de V de Aiken, los expertos calificaron las preguntas de acuerdo

con los siguientes rangos.

Tabla 1.

V de Aiken cliente interno

Con valores de V Aiken como V= 0.70 o mas son adecuados (Canché y Prieto, 2003).

Interpretacion

J1 |J2| J3 | Media | DE
delaVv
Relevancia 4 4 4 4.00 0.00 1.00 Valido
ITEM
Pertinencia 3 4 4 3.67 0.58 0.89 Valido
1
Claridad 3 4 4 3.67 0.58 0.89 Valido
Relevancia 4 4 4 4.00 0.00 1.00 Valido
ITEM
Pertinencia 3 4 4 3.67 0.58 0.89 Valido
2
Claridad 4 4 4 4.00 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4.00 0.00 1.00 Valido
ITEM
Pertinencia 3 4 4 3.67 0.58 0.89 Valido
3
Claridad 4 4 4 4.00 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4.00 0.00 1.00 Valido
ITEM
Pertinencia 4 4 4 4.00 0.00 1.00 Valido
4
Claridad 4 4 4 4.00 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4.00 0.00 1.00 Valido
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ITEM |Pertinencia 4.00 0.00 1.00 Valido
5 Claridad 3.67 0.58 0.89 Valido
Relevancia 4.00 0.00 1.00 Valido
ITEM
Pertinencia 3.67 0.58 0.89 Valido
6
Claridad 3.67 0.58 0.89 Valido
Relevancia 4.00 0.00 1.00 Valido
ITEM
Pertinencia 4.00 0.00 1.00 Valido
7
Claridad 4.00 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4.00 0.00 1.00 Valido
ITEM
Pertinencia 3.67 0.58 0.89 Valido
8
Claridad 4.00 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4.00 0.00 1.00 Valido
ITEM
Pertinencia 4.00 0.00 1.00 Valido
9
Claridad 4.00 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4.00 0.00 1.00 Valido
ITEM
Pertinencia 3.67 0.58 0.89 Valido
10
Claridad 3.67 0.58 0.89 Valido
Relevancia 4.00 0.00 1.00 Valido
ITEM
Pertinencia 4.00 0.00 1.00 Valido
11
Claridad 4.00 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4.00 0.00 1.00 Valido
ITEM
Pertinencia 4.00 0.00 1.00 Valido
12
Claridad 4.00 0.00 1.00 Valido

Nota. La tabla muestra los valores de V de Aiken a los clientes internos.
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Los resultados de los tres expertos para esta primera tabla de V de Aiken alos clientes
internos se demostraron que existe buenas calificaciones por parte de los expertos, con
una media de puntuacion de 4 en la mayoria de los items y en ciertos con una
puntuacién de 3, con su observacién correspondiente en esas preguntas. Estos puntajes
indicaron que todos los tres expertos consideran que los items son altamente
relevantes, pertinentes y claros. Ademas, se obtuvo una desviacién estandar de 0.00 y
enalgunos items de 0.58 en lo cual se indica que tienen buena aceptacion las respuestas

de los expertos, quienes dieron una excelente calificacion a las 12 preguntas.

Los resultados del andlisis de validacion de contenido, con un coeficiente V de Aiken
de 1 en cada una de las preguntas evaluadas por tres expertos, evidencian que todas
ellas poseen un alto grado de validez en términos de relevancia, claridad y pertinencia.
Esto confirma que las preguntas estan alineadas con los objetivos de la investigacion
y son comprensibles, lo que asegura su utilidad para la recopilacién de informacién

precisa y relevante.

En consecuencia, el cuestionario se considera correctamente estructurado y adecuado
para el estudio sobre las estrategias para comercializacion y atencidn al cliente en

CORPDISENO S.A.

Tabla 2.

V de Aiken cliente externo

Con valores de V Aiken como V= 0.70 o0 mas son adecuados (Canché y Prieto, 2003). |

. Interpretacion
J1 | J2 | J3 | Media | DE
delaV
Relevancia 4 4 4 4.00 |0.00 1.00 Valido
ITEM 1 |Pertinencia 4 4 4 4.00 |0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4.00 |0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4.00 |0.00 1.00 Valido
ITEM 2
Pertinencia 3 4 4 3.67 |0.58 0.89 Valido
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Claridad 3.67 [0.58| 0.89 Valido
Relevancia 4.00 |0.00 1.00 Valido
ITEM 3 |Pertinencia 4.00 |0.00 1.00 Valido
Claridad 4.00 |0.00 1.00 Valido
Relevancia 4.00 |0.00 1.00 Valido
ITEM 4 |Pertinencia 4.00 |0.00 1.00 Valido
Claridad 4.00 |0.00 1.00 Valido
Relevancia 4.00 |0.00 1.00 Valido
ITEM5 |Pertinencia 4.00 |0.00 1.00 Valido
Claridad 4.00 |0.00 1.00 Valido
Relevancia 4.00 |0.00 1.00 Valido
ITEM 6 |Pertinencia 3.67 [0.58| 0.89 Valido
Claridad 3.67 [0.58 | 0.89 Valido
Relevancia 4.00 (0.00| 1.00 Valido
ITEM 7 |Pertinencia 4.00 |0.00 1.00 Valido
Claridad 4.00 |0.00 1.00 Valido
Relevancia 4.00 |0.00 1.00 Valido
ITEM 8 |Pertinencia 3.67 |0.58| 0.89 Valido
Claridad 3.67 |0.58| 0.89 Valido
Relevancia 3.67 [0.58| 0.89 Valido
ITEM 9 |Pertinencia 3.67 |0.58| 0.89 Valido
Claridad 3.67 |[0.58 | 0.89 Valido
Relevancia 4.00 |0.00 1.00 Valido
ITEM 10
Pertinencia 4.00 |0.00 1.00 Valido
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Claridad 4 4 4 | 4.00 |0.00| 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4.00 |0.00 1.00 Valido
ITEM 11 | Pertinencia | 4 4 4 4.00 (0.00| 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4.00 (0.00| 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4.00 |0.00 1.00 Valido
ITEM 12 | Pertinencia | 4 4 4 4.00 |0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4.00 |0.00 1.00 Valido

Nota. La tabla muestra los valores de V de Aiken a los clientes externos.

La mayoria de los items obtenidos tienen valores de V de Aiken cercanos a 1, lo que
sefiala un alto nivel de acuerdo entre los expertos. Esto indica que el instrumento
utilizado para evaluar la satisfaccion del cliente externo tiene una validez de contenido
destacada. Los tres expertos mostraron una notable coincidencia en su calificacion, lo

que respalda la fiabilidad de los resultados obtenidos.

La mayoria de los items alcanzé una calificacion promedio de 4, mientras que algunos
fueron calificados con un 3 por un evaluador, acompafiado de sus observaciones
pertinentes. Estos hallazgos sugieren que los expertos coinciden en que los items
evaluados son de gran relevancia, claridad y pertinencia. Ademas, la desviacién
estandar reportada fue de 0.00 en la mayoria de los items y de 0.58 en algunos, lo que
refleja una gran aceptacion por parte de los expertos, quienes otorgaron una

calificacion sobresaliente a las 12 preguntas evaluadas.

2.10.2 Validez de constructo

La validez de constructo hace referencia a la capacidad de un instrumento de medicion

para evaluar de manera precisa el concepto tedrico o "constructo" que se estd

investigando. Esta permite comprobar como el constructo tedrico (como una variable
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latente) se vincula con indicadores observables, lo que ayuda a validar que el

instrumento mide realmente lo que se propone medir (Martinez, 2024).

Método de validacion KMO y Bartlett

La prueba KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) permite evaluar la relacion entre las variables
de un conjunto de datos. Un valor de 1 indica la relacion més alta posible, mientras
que los valores se interpretan de la siguiente manera: KMO > 0,9 se considera
excelente, KMO > 0,8 muy bueno, KMO > 0,7 aceptable, KMO > 0,6 mediocre, y
KMO < 0,5 inadecuado. Por otro lado, la prueba de esfericidad de Bartlett contrasta la
hipétesis nula de que las variables no estdn correlacionadas en la muestra (Borja,

Pilaguano y Zagal, 2024).

2.10.2.2 Prueba KMO y Bartlett para el cliente interno

Tabla 3.

Prueba de KMO y Bartlett para los clientes internos

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0,806
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 1794,538
Bartlett gl 71

Sig. ,000

Nota. La tabla muestra la prueba de KMO y Bartlett

Tabla 4.

Comunalidades

Etiqueta Inicial Extraccién
Reconocimiento de la marca 1,000 , 707
Tiempos de respuesta 1,000 ,855
Herramientas tecnoldgicas 1,000 ,943
Productos personalizados 1,000 613
Estrategias actuales - Marca 1,000 ,865
Precios de los productos 1,000 847
Promociones o descuentos 1,000 , 163
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Procesos logisticos 1,000 ,685

Canales de distribucidn 1,000 977
Capacitacién del personal 1,000 941
Esfuerzos realizados - Atencién al cliente 1,000 ,847
Procesos claros y efectivos 1,000 851

Nota. La tabla muestra las comunalidades correspondientes

Los resultados de la prueba de Kaiser-Meyer-Olkin (KMQ) para los clientes internos
nos muestran un valor de 0,806, lo que indica que los datos son adecuados para realizar
un analisis factorial, ya que el valor es superior a 0,7, lo que asegura que las variables
estan suficientemente correlacionadas entre si. Ademas, la prueba de esfericidad de
Bartlett es significativa, con un valor de 0,000, lo que indica que las correlaciones entre
las variables son lo suficientemente fuertes para justificar el analisis. Ambos resultados

apoyan la validez de los datos para el analisis factorial.

En cuanto a las comunalidades, la mayoria de las variables presentan valores elevados,
lo que indica que estan bien representadas por los factores extraidos. Estos resultados
respaldan la fiabilidad del constructo empleado en la encuesta, indicando que las
variables elegidas son, en su mayoria, relevantes para captar los aspectos clave del

tema de estudio.

2.10.2.2 Prueba KMO y Bartlett para el cliente externo

Tabla 5.

Prueba de KMO y Bartlett para clientes externos

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0,737
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 1073,312
Bartlett gl 66

Sig. ,000

Nota. La tabla muestra la prueba de KMO y Bartlett
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Tabla 6.

Comunalidades

Etiqueta Inicial Extraccion
Marca destacada 1,000 513
Campafias publicitarias y promociones 1,000 447
Precios competitivos 1,000 ,601
Promociones o descuentos 1,000 , 709
Tiempos de entrega 1,000 ,466
Canales de distribucion 1,000 ,464
Atencion cordial - expectativas de servicio 1,000 494
Conocimiento sobre los productos 1,000 471
Soluciones satisfactorias 1,000 ,869
Tiempos de respuesta 1,000 ,853
Productos ofrecidos - necesidades 1,000 ,718
Herramientas tecnolodgicas 1,000 , 715

Nota. La tabla muestra las comunalidades correspondientes

Los resultados de la prueba de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y la prueba de esfericidad
de Bartlett indican que los datos son adecuados para realizar un anélisis factorial. El
valor de KMO de 0,737 sugiere que la muestra tiene una adecuacidn razonable, ya que
es superior al umbral de 0,7. Ademas, el valor de significacion de la prueba de Bartlett
(p = 0,000) es altamente significativo, lo que confirma que las variables estan
suficientemente correlacionadas entre si y, por lo tanto, se puede proceder con el

analisis factorial.

Las comunalidades de extraccion nos proporcionan informacion sobre cuanta de la
varianza de cada variable es explicada por los factores extraidos durante el andlisis. Se
considera que valores superiores a 0,4 son apropiados. Al examinar las comunalidades,
se observa que la mayoria de las variables tienen una proporcién considerable de su
varianza explicada por los factores comunes, lo que respalda su inclusién en las

estrategias para comercializacion y atencion al cliente. Estos resultados refuerzan la
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confiabilidad del constructo utilizado en la encuesta, lo que sugiere que las variables

seleccionadas son en su mayoria pertinentes para capturar los elementos esenciales del

tema de investigacion.

2.11 Fiabilidad del instrumento

Prueba de fiabilidad de Alpha de Cronbach

2.11.1 Prueba de fiabilidad de Alpha de Cronbach del Cliente Interno

Tabla 7.

Resumen de procesamiento de casos cliente interno

N %
Casos Valido 12 100,0
Excluido? 0 0
Total 12 100,0

Nota. La tabla muestra el resumen de procedimiento de casos cliente interno

Tabla 8.

Estadisticas de fiabilidad cliente interno

Alfa de Cronbach N de elementos
,800 12

Nota. La tabla muestra la estadistica de fiabilidad cliente interno

La confiabilidad de la encuesta se considera bueno, con un valor de 0.800 en el
coeficiente Alfa de Cronbach. Esto indica que las preguntas incluidas en la encuesta
tienen una consistencia interna adecuada y miden de manera coherente el constructo
de interés, que en este caso es la percepcidn de los clientes interno sobre las estrategias

para comercializacion y atencion al cliente en CORPDISENO. S.A.
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Un valor de Alfa de Cronbach de 0.800 sugiere que los items de la encuesta estan bien
relacionados entre si y, por lo tanto, son capaces de captar aspectos relacionados de

forma coherente.

2.11.2 Prueba de fiabilidad de Alpha de Cronbach del Cliente Externo

Tabla 9.

Resumen de procesamiento de casos cliente externo

N %
Casos Valido 389 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 389 100,0

Nota. La tabla muestra el resumen de procedimiento de casos cliente externo

Tabla 10.

Estadisticas de fiabilidad cliente externo

Alfa de Cronbach N de elementos

o577 12

Nota. La tabla muestra la estadistica de fiabilidad cliente externo

Tabla 11.

Estadisticas de fiabilidad cliente externo después del 1 item suprimido

Alfa de Cronbach después de que el elemento se
ha suprimido N de elementos

,640 11

Nota. La tabla muestra la estadistica de fiabilidad después del 1 item suprimido
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Tabla 12.

Estadisticas de fiabilidad después del 2 item suprimido

Alfa de Cronbach después que el elemento se ha
suprimido N de elementos

712 10

Nota. La tabla muestra la estadistica de fiabilidad después del 2 item suprimido

La confiabilidad de la encuesta inicialmente mostr6 un valor de 0.577 en el coeficiente
Alfa de Cronbach, lo que indica una consistencia interna moderada entre los items.
Este valor sugiere que las preguntas no se correlacionaban de manera dptima para
medir de forma coherente el constructo de interés, que en este caso es la percepcion de
los clientes externos sobre las estrategias para comercializacion y atencion al cliente

en CORPDISENO. S.A.

Para mejorar la consistencia interna, se procedio a suprimir dos items: el primero,
denominado “Tiempos de Respuesta”, lo que increment6 el Alfa de Cronbach a 0.640.
Posteriormente, al eliminar otro item titulado “Soluciones Satisfactorias”, el
coeficiente aumentd a 0.712, lo que refleja una mejora en la confiabilidad de la

encuesta.

Este valor final de 0.712 indica que. Los items restantes tienen una relacion aceptable
entre si, permitiendo medir de manera coherente los aspectos claves relacionados con

las estrategias de comercializacién y atencion.

Kopalle y Lehman (1997, citado por Ursachi, Horodnic y Zait, 2015) investigaron que
el efecto de eliminar el item con menor correlacion es una técnica que aumenta los

valores de Alfa y, por lo tanto, la consistencia interna.

Una practica comun en la investigacion aplicada del Alfa es reducir los items de una
escala para aumentar la confiabilidad de la medida del constructo en esa aplicacién

especifica (Kopalle y Lehman, 1997).
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2.12 Planteamiento de Hipotesis

Espinoza (2018) investigo que el planteamiento de hipotesis orienta la investigacion
al definir qué se busca probar, aportando estructura y claridad. Permite describir
variables y sus relaciones, facilitando la comprension del fenémeno. Su validacidn o
rechazo amplia el conocimiento, fortaleciendo teorias existentes o generando nuevas.
Ademas, ayuda a resolver contradicciones entre descubrimientos recientes y teorias
previas. Se formula una pregunta, misma a la que se dard respuesta a partir de la

hipotesis alternativa y nula.

¢Existe una relacidn entre las estrategias para la comercializacion y la atencion al

cliente en CORPDISENO S.A.?

A continuacion, se plantea una hipdtesis nula y alternativa para el desarrollo del

proyecto de investigacion:

Hipdtesis nula: Las hipotesis nulas niegan la relacién entre variables planteadas y se

evalGan con pruebas estadisticas, aplicandose solo en estudios cuantitativos.

Hg: Las estrategias para comercializacién no inciden en la atencion al cliente en

CORPDISENO, S.A.
Hipotesis alternativa: Las hip6tesis alternativas  ofrecen  explicaciones
complementarias a la principal, siendo Gtiles cuando los resultados de la hipétesis

original no son concluyentes.

H.: Las estrategias para comercializacion si inciden en la atencion al cliente en

CORPDISENO, S.A.
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CAPITULO I11.- RESULTADOS Y DISCUSION

3.1 Andlisis y discusion de los resultados del Cliente Interno

Pregunta A. Edad

Tabla 13.

Edad

Alternativa de seleccion Frecuencia Porcentaje
Menor a 25 afios 3 25%

25 — 35 afios 8 66.70%
36 - 45 afios 1 8.30%
Total 12 100%

Nota. Tabulacion de la edad del cliente interno en CORPDISENO S.A.

Figura 1.
Edad

Edad

.Menor a 25 ailos
25 - 35 afios
[J36 - 45 afios

Nota. Grafico de la edad del cliente interno en CORPDISENO S.A.
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Anélisis e Interpretacién

El analisis de la distribucion por edad de los clientes internos de CORPDISENO S.A.
muestra que la mayoria (66.7%) se encuentra en el rango de 25 a 35 afios, lo cual
representa una poblacion joven-adulta activa laboralmente. Este grupo es seguido por
el segmento de menores de 25 afios con un (25%), lo que indica una integracion
significativa de personas en etapas iniciales de su desarrollo profesional. Por ultimo,

solo el (8.3%) pertenece al rango de 36 a 45 afios.

Estos datos indican que la empresa cuenta con una fuerza laboral predominantemente
joven, lo que podria implicar una mayor adaptabilidad a estrategias innovadoras para
comercializacién y atencion al cliente. No obstante, es importante evaluar cémo este
perfil generacional puede influir en la percepcién y ejecucion de las estrategias

vigentes, asegurando que estén alineadas con sus competencias y motivaciones.

Pregunta B. Género

Tabla 14.

Género

Alternativa de seleccion Frecuencia Porcentaje
Masculino 6 50%
Femenino 6 50%
Total 12 100%

Nota. Tabulacién del género del cliente interno.
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Figura 2.

Género

Género

W Masculine
[l Femenino

Nota. Gréfico del género del cliente interno.

Anélisis e Interpretacién

La distribucion por género de los clientes internos en CORPDISENO S.A. es

equitativa, con un (50%) masculino y un (50%) femenino.

Este balance sugiere una igualdad de oportunidades dentro de la organizacién, lo cual
puede impactar positivamente en la diversidad de perspectivas y en laimplementacion
de estrategias para comercializacién y atencion al cliente. La paridad de género puede
contribuir a la creacion de un entorno de trabajo inclusivo y fomentar la colaboracién

en el disefio y ejecucion de las estrategias actuales.

Pregunta C. Nivel de Educacion

Tabla 15.

Nivel de Educacion

Alternativa de seleccidn Frecuencia Porcentaje
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Tercer nivel 6 50%

Cuarto nivel 6 50%

Total 12 100%

Nota. Tabulacion del nivel de educacién del cliente interno.

Figura 3.

Nivel de Educacion

Nivel de Eduacion

M Tercer nivel
[l Cuarto Nivel

Nota. Grafico del nivel de educacidn del cliente interno.

Andlisis e Interpretacién

El analisis del nivel de educacion el (50%) de los clientes internos de CORPDISENO
S.A. cuenta con educacién de tercer nivel y el otro (50%) posee formacion de cuarto

nivel.
Esta distribucion equitativa evidencia un nivel educativo alto entre el personal, lo que

representa una fortaleza para la implementacién de estrategias de comercializacién y

atencion al cliente. La preparaciéon académica avanzada podria facilitar el
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entendimiento y aplicacion de métodos innovadores, asi como la adaptacién a

tendencias del mercado.

Pregunta 1. ;Considera que las estrategias actuales de CORPDISENO S.A.
contribuyen a posicionar la marca como una opcion competitiva en el mercado de

muebles?

Tabla 16.

Estrategias actuales — Marca

Alternativa de seleccion Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 9 75%
Totalmente acuerdo 3 25%
Total 12 100%

Nota. Tabulacién de las estrategias actuales que contribuyen a la marca.

Figura 4.

Estrategias actuales — Marca

Estrategias actuales - Marca

W De acuerdo

] Totalmente de
acuerdo

Nota. Grafico de las estrategias actuales que contribuyen a la marca.
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Anélisis e Interpretacién

El andlisis indica que la mayoria de los encuestados (75%) consideran que las
estrategias actuales de CORPDISENO SA contribuyen en gran medida a posicionar la
marca de manera competitiva en el mercado de muebles, mientras que un (25%) esta

de acuerdo con esta afirmacion.

En general, los resultados reflejan una opinion mayoritaria favorable hacia las
estrategias implementadas por CORPDISENO. S.A., sugiriendo que estas han tenido

un impacto positivo en la percepcién de la marca como una opcién compra.

Pregunta 2. ;Cree que el reconocimiento de la marca en el mercado ha mejorado en

el ultimo afio gracias a las estrategias implementadas?

Tabla 17.

Reconocimiento de la marca

Alternativa de seleccion Frecuencia Porcentaje
Indeciso 1 8.30%
De acuerdo 2 16.70%
Totalmente de acuerdo 9 75%
Total 12 100%

Nota. Tabulaciéon reconocimiento de la marca en el dltimo afio.
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Figura 5.

Reconocimiento de la marca

Reconocimiento de la marca

B ndeciso
B De acuerdo

Totalmente de
O acuerdo

Nota. Grafico reconocimiento de la marca en el Gltimo afio.

Analisis e Interpretacién

La mayoria de los encuestados (75%) considera que el reconocimiento de la marca en
el mercado ha mejorado significativamente en el Gltimo afio gracias a las estrategias
implementadas por CORPDIENO. S.A.. Ademas, un 16,7% esta de acuerdo con esta

afirmacion, mientras que solo un 8,3% se mostré indeciso al respecto.

Estos resultados reflejan una percepcion ampliamente positiva sobre el impacto de las
estrategias adoptadas en el fortalecimiento de la visibilidad de la marca. Esto sugiere
que las acciones llevadas a cabo han tenido un efecto notable en la mejora del
reconocimiento de la marca, aunque es importante seguir monitoreando y ajustando

las estrategias para asegurar un crecimiento continuo.

Pregunta 3. ¢ Considera que los precios de los productos de CORPDISENO S.A. son

competitivos en el mercado de muebles?
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Tabla 18.

Precios de los productos

Alternativa de seleccion Frecuencia Porcentaje
Indeciso 2 16.70%
De acuerdo 2 16.70%
Totalmente de acuerdo 8 66.70%
Total 12 100%

Nota. Tabulacién de precios competitivos de los productos.

Figura 6.

Precios de los productos

Precios de los productos
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Nota. Grafico de precios competitivos de los productos.

Anélisis e Interpretacién

En relacion con la competitividad de los precios de los productos de CORPDISENO
SA, la mayoria de los encuestados (66,7%) estd completamente de acuerdo en que los
precios son competitivos en el mercado de muebles. Un (16,7%) est4 de acuerdo con

esta afirmacidn, mientras que un (16,7%) se mostro indeciso.
38



Estos resultados indican que, en general, los precios de los productos de la empresa
son percibidos como adecuados en comparacién con la competencia, lo que sugiere
que CORPDISENO. S.A. ha logrado establecer una estrategia de precios que le
permite mantenerse competitivo en el mercado. Sin embargo, seria Gtil considerar las

opiniones de los indecisos para identificar posibles areas de mejora.

Pregunta 4. ;Cree que las promociones o descuentos realizados han generado un

impacto positivo en las ventas?

Tabla 19.

Promociones o descuentos

Alternativa de seleccion Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 4 33.30%
Totalmente de acuerdo 8 66.70%
Total 12 100%

Nota. Tabulacién de promociones o descuentos.

Figura 7.

Promociones o descuentos

Promociones o descuentos
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acuerdo
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Nota. Grafico de promociones o descuentos.

Anélisis e Interpretacién

El anélisis sobre las promociones o descuentos, se observa respuestas positivas entre
los clientes internos de CORPDISENO S.A. al considerar que las promociones y
descuentos realizados han generado un impacto positivo en las ventas. El (33.70%) de
los clientes internos se mostraron “de acuerdo” y el (66.70%) “totalmente de acuerdo”

con esta afirmacion.

Este resultado altamente positivo sugiere una percepcién generalizada entre los 12
empleados de que las estrategias de promocion o descuentos han sido efectivas en
impulsar las ventas. CORPDISENO S.A. logra esto debido a que realiza promociones
o descuentos de sus productos 2 veces al afio, y son productos netamente exclusivos,

lo que a muchos de sus clientes externos les Ilama la atencion.

Pregunta 5. ;Considera que los procesos logisticos de CORPDISENO S.A. son
adecuados para garantizan la entrega puntual y en buen estado los productos a los

clientes?

Tabla 20.

Procesos logisticos

Alternativa de seleccion Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 3 25%
Totalmente de acuerdo 9 75%
Total 12 100%

Nota. Tabulacion de los procesos logisticos.
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Figura 8.

Procesos logisticos
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Nota. Grafico de los procesos logisticos.

Andlisis e Interpretacion

De acuerdo a los resultados obtenidos la eficiencia de los procesos logisticos de
CORPDISENO. S.A. la gran mayoria de los encuestados (75%) esta completamente
de acuerdo en que estos procesos aseguran la entrega puntual y en buen estado de los

productos. Por otro lado, un (25%) esta de acuerdo con esta afirmacién.

Estos resultados sugieren que los procesos logisticos de la empresa son percibidos
como efectivos y capaces de cumplir con las expectativas de los clientes en términos
de puntualidad y calidad en las entregas. Sin embargo, es importante mantener la
supervision constante de estos procesos para garantizar que sigan siendo adecuados y

eficientes a medida que la empresa crece.

Pregunta 6. ;(Esta de acuerdo con que los canales de distribucidn actuales satisfacen

las necesidades del mercado objetivo?
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Tabla 21.

Canales de distribucioén

Alternativa de seleccion Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 2 16.70%
Totalmente de acuerdo 10 83.30%
Total 12 100%

Nota. Tabulacion de los canales de distribucion actuales son efectivo.

Figura 9.

Canales de distribucioén
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Nota. Grafico de los canales de distribucion actuales son efectivos.

Anélisis e Interpretacién

Los resultados obtenidos muestran un nivel elevado de satisfaccion con los canales de
distribucion actuales de CORPDISENO S.A., ya que el (83.30%) de los clientes
internos esta totalmente de acuerdo en que estos satisfacen las necesidades del mercado
objetivo, mientras que el (16.70%) esta de acuerdo, sin manifestar desacuerdo.
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Esta valoracion indica que los canales de distribucién estan bien alineados con las
expectativas y demandas del mercado, lo que refuerza la competitividad de la empresa
en el sector de muebles. Sin embargo, es importante no subestimar la necesidad de una

revisién continua para garantizar que se mantengan eficaces frente a las dinamicas

cambiantes del mercado.

Pregunta 7. ;Cree que la capacitacion del personal ha contribuido a mejorar la calidad

del servicio ofrecido a los clientes?

Tabla 22.

Capacitacion del personal

Alternativa de seleccion Frecuencia Porcentaje
Indeciso 1 8.30%
De acuerdo 10 83.30%
Totalmente de acuerdo 1 8.30%
Total 12 100%

Nota. Tabulacion de la capacitacidn del personal.
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Figura 10.

Capacitacion del personal
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Nota. Grafico de la capacitacion del personal.

Anélisis e Interpretacién

Los resultados reflejan una percepcidn positiva sobre la contribucién de la
capacitacion del personal en la mejora de la calidad del servicio ofrecido por
CORPDISENO S.A. El (83.30%) de los clientes internos esta de acuerdo con esta
afirmacion, mientras que un (8.30%) esta totalmente de acuerdo y otro (8.30%) se

muestra indeciso.

Esto evidencia que las iniciativas de capacitacion son valoradas por la mayoria de los
clientes internos, aunque existe un pequefio margen de dudas que podria estar
relacionado con la calidad, relevancia o frecuencia de las capacitaciones impartidas.
Estos hallazgos resaltan la necesidad de optimizar los programas de formacion,
asegurandose de que estén alineados con las necesidades del mercado y los objetivos

estratégicos de la empresa.

Pregunta 8. ;Considera que los esfuerzos realizados en la atencion al cliente durante

el ultimo afio han contribuido en aumentar la satisfaccion de los clientes?
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Tabla 23.

Esfuerzo realizados — Atencioén al cliente

Alternativa de seleccion Frecuencia Porcentaje
Indeciso 1 8.30%
De acuerdo 10 83.30%
Totalmente de acuerdo 1 8.30%
Total 12 100%

Nota. Tabulaciéon de esfuerzo realizados en la atencién al cliente en el Gltimo afio.

Figura 11.

Esfuerzo realizados — Atenciodn al cliente
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Nota. Grafico de esfuerzo realizados en la atencidn al cliente el Gltimo afio.

Analisis e Interpretacién

Los resultados indican una percepcion predominantemente positiva respecto a los
esfuerzos realizados por CORPDISENO S.A. en la atencion al cliente durante el Gltimo

afio. El (83.30%) de los clientes internos esta de acuerdo en que estas acciones han
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contribuido a aumentar la satisfaccion de los clientes, mientras que un (8.30%) esta

totalmente de acuerdo y otro (8.30%) permanece indeciso.

Este panorama refleja que, aunque la mayoria reconoce los avances, existe un pequefio
margen de incertidumbre, posiblemente relacionado con la variabilidad en la
implementacidn de estas iniciativas. Estos datos subrayan la importancia de continuar
fortaleciendo los esfuerzos de atencién al cliente y monitorear su efectividad a través

de KPIs clave, como indices de satisfaccion y lealtad del cliente.

Pregunta 9. ;Piensa que CORPDISENO S.A. cuenta con procesos claros y efectivos

para la gestién de quejas y problemas de los clientes?

Tabla 24.

Procesos claros y efectivos

Alternativa de seleccion Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 4 33.30%
Indeciso 7 58.30%
De acuerdo 1 8.30%
Total 12 100%

Nota. Tabulacién de procesos claros y efectivos.
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Figura 12.

Procesos claros y efectivos
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Nota. Grafico de procesos claros y efectivos.

Anélisis e Interpretacién

Los resultados reflejan una percepcidn critica respecto a la claridad y efectividad de
los procesos de gestion de quejas y problemas en CORPDISENO S.A. El (33.30%) de
los clientes internos esta en desacuerdo con que estos procesos sean claros y efectivos,

mientras que el (58.30%) se mantiene indeciso, y solo el (8.30%) esta de acuerdo.

En CORPDISENO S.A. no existe una persona especifica que se encargue de receptar
las quejas y reclamos de los clientes, sino que lo realiza la ejecutiva que realizé la
venta, esto hace que si la ejecutiva esta ocupada con otra venta, no sera posible ayudar
al cliente que esta teniendo una queja con su producto. Esta situacién resalta la
necesidad urgente de revisar, estandarizar y comunicar adecuadamente los procesos
de atencion a problemas, asegurdndose de que sean eficientes, accesibles y conocidos

por todo el personal.

Pregunta 10. ;Considera que los tiempos de respuesta ante los problemas planteados

por los clientes han mejorado recientemente?
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Tabla 25.

Tiempos de respuesta

Alternativa de seleccion Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 5 41.70%
Indeciso 6 50.00%
De acuerdo 1 8.30%
Total 12 100%

Nota. Tabulacién de tiempos de respuesta ante los problemas.

Figura 13.

Tiempos de respuesta
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Nota. Grafico de tiempos de respuesta ante los problemas.

Analisis e Interpretacién

Los resultados muestran una evaluacion predominantemente negativa respecto a la

mejora en los tiempos de respuesta de CORPDISENO S.A. ante los problemas

planteados por los clientes. EI (41.70%) de los clientes internos esta en desacuerdo con
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que estos tiempos hayan mejorado, mientras que el (50.00%) se encuentra indeciso, y

solo el (8.30%) esta de acuerdo.

En CORPDISENO S.A. los tiempos de respuesta hacia los clientes son un poco
demorados, debido a que no existe el suficiente personal de ventas para dar solucién
al cliente. Este panorama evidencia una percepcidon de ineficiencia en este aspecto
critico del servicio al cliente, lo cual puede impactar negativamente la satisfaccion y
la fidelizacidn de los clientes. Es fundamental priorizar la optimizacion de los tiempos
de respuesta mediante la implementacion de herramientas y procesos que permitan un

seguimiento mas agil y eficaz.

Pregunta 11. ;Cree que CORPDISENO S.A. ofrece productos personalizados que

satisfacen las necesidades especificas de los clientes?

Tabla 26.

Productos personalizados

Alternativa de seleccion Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 4 33.30%
Totalmente de acuerdo 8 66.70%
Total 12 100%

Nota. Tabulacién de los productos personalizados que ofrece la empresa.
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Figura 14.
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Nota. Grafico de productos personalizados que ofrece la empresa.

Analisis e Interpretacién

En cuanto a la oferta de productos personalizados de CORPDISENO. S.A. el (66,70%)
de los encuestados considera que la empresa proporciona opciones que cumplen de
manera completa con las necesidades individuales de los clientes. Mientras tanto, el

(33,30%) esta de acuerdo con la afirmacidén, aunque no con la misma intensidad.

Estos resultados indican que una amplia mayoria de los clientes percibe que la empresa
tiene la capacidad de ofrecer productos adaptados a sus requerimientos especificos, lo
cual refuerza la idea de que CORPDISENO. S.A. logra una buena personalizacion de

sus productos para cada uno de sus clientes.

Pregunta 12. ;Piensa que las herramientas tecnoldgicas y/o redes sociales han

facilitado la personalizacion de la oferta de la empresa?
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Tabla 27.

Herramientas tecnoldgicas

Alternativa de seleccidn Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 2 16.70%
Totalmente de acuerdo 10 83.30%%
Total 12 100%

Nota. Tabulacién de herramientas tecnoldgicas que facilitan la personalizacion.

Figura 15.

Herramientas tecnoldgicas
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Nota. Grafico de herramientas tecnoldgicas que facilitan la personalizacion.

Analisis e Interpretacion
El analisis sobre las herramientas tecnoldgicas y las redes sociales en la

personalizacion de la oferta de CORPDISENO. S.A. la mayoria de los encuestados

(83,3%) considera que estas herramientas han facilitado significativamente este
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proceso. Por otro lado, el (16,7%) adicional esta de acuerdo con la afirmacion, aunque

de forma menos enfética.

Estos resultados sugieren que las tecnologias digitales y las redes sociales juegan un
papel clave en la capacidad de la empresa para adaptar su oferta a las preferencias de
los clientes, lo que refuerza la importancia de seguir aprovechando estos recursos
para mejorar la personalizacion y satisfacer mejor a los clientes.

3.2 Analisis y discusion de los resultados del Cliente Externo

Pregunta A. Edad

Tabla 28.

Edad

Alternativa de seleccion Frecuencia Porcentaje
Menor a 25 afios 48 12,30%
25 — 35 afios 153 39,30%
36 — 45 afos 146 37,50%
46 afios 0 mas 42 10,80%
Total 389 100%

Nota. Tabulacion de la edad del cliente de la empresa CORPDISENO S.A.
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Figura 16.
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Nota. Grafico de la edad de los clientes de la empresa CORPDISENO S.A.
Analisis y discusion

El andlisis de la distribucién por edad indica que la mayoria de los encuestados esta en
el grupo de 25 a 35 afios (39.3%) y 36 a 45 afios (37.5%). Los jovenes menores de 25

afos representan el 12.3%, y los mayores de 46 afios, el 10.8%.
Estos datos sugieren que los adultos jovenes son los més activos y dispuestos a
participar en encuestas, lo que es relevante para enfocar las estrategias de marketing

hacia los grupos de edad predominantes (25 a 45 afios).

Pregunta B. Edad

Tabla 29.

Género

Alternativa de seleccion Frecuencia Porcentaje
Masculino 126 32%
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Femenino 263 68%

Total 389 100%

Nota. Tabulacion de la edad de los clientes de la empresa CORPDISENO S.A.

Figura 17.
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Nota. Gréfico del género de los clientes de CORPDISENO S.A.
Analisis y discusion

Dado el analisis del género de los clientes de CORPDISENO SA muestra una clara
inclinacion hacia el pablico femenino, con un 68% de clientas frente al 32% de clientes

masculinos.

La mayor proporcidn de mujeres sugiere que las estrategias de comercializacion y
servicio al cliente estan bien dirigidas a satisfacer sus necesidades, lo que resalta la
eficacia de las acciones comerciales actuales. No obstante, este resultado también
sefiala la oportunidad de implementar tacticas especificas para atraer a mas clientes

masculinos, lo cual podria expandir la base de consumidores de la empresa.
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Pregunta C. Nivel de Educacion

Tabla 30.

Nivel de Educacion

Alternativa de seleccion Frecuencia Porcentaje
Primaria 2 0,50%
Secundaria 1 0,30%
Tercer nivel 201 51,70%
Cuarto nivel 185 47,60%
Total 389 100%

Nota. Tabulacién del nivel de educacién de los clientes de CORPDISENO S.A.

Figura 18.
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Nota. Grafico del nivel de educacién de los clientes de CORPDISENO S.A.

Analisis y discusion

El anélisis de los datos sobre el nivel educativo de los clientes de CORPDISENO SA

indica que la mayoria tiene educacion superior, con un 51,7% en el tercer nivel y un
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47,6% en el cuarto nivel. Esto demuestra que la empresa atrae a un publico altamente
capacitado que valora la calidad y el disefio de los productos. Este perfil sugiere que
CORPDISENO SA debe seguir ofreciendo productos innovadores y de calidad para
satisfacer las expectativas de este segmento. Ademas, es esencial que la empresa
adapte sus estrategias de marketing y atencién al cliente a este nivel educativo,

proporcionando informacion precisa y detallada.

Pregunta 1. ;Cree usted que CORPDISENO S.A. se percibe como una marca

destacada en el mercado de muebles?

Tabla 31.

Marca destacada

Alternativa de seleccion Frecuencia Porcentaje
Indeciso 3 0,8%
De acuerdo 171 44%

215 55,3%

Totalmente de acuerdo

Total 389 100%

Nota. Tabulacién de la percepcion de la marca en el mercado de muebles
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Figura 19.
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Nota. Grafico de la percepcion de la marca en el mercado de muebles
Analisis y discusion

El analisis de las respuestas sobre la percepcion de CORPDISENO S.A. como una
marca destacada en el mercado de muebles revela que la mayoria de los clientes
(99,3%) tiene una opinion favorable de la marca. El 55,3% de los encuestados estuvo
completamente de acuerdo con esta afirmacion, mientras que el 44% estuvo de

acuerdo.

Este elevado porcentaje sugiere que CORPDISENO S.A. ha logrado establecer una
imagen sélida como una marca confiable y reconocida en el sector. Los resultados
destacan la efectividad de las estrategias de comercializacion de la empresa, que han
generado una valoracion positiva entre los consumidores. No obstante, el 0,8% de
respuestas indecisas sefiala que aln hay oportunidad para mejorar la comunicacion de

la marca y fortalecer su posicionamiento.

Pregunta 2. ;Cree que las campafias publicitarias y promociones realizadas por

CORPDISENO S.A. han mejorado su percepcion de la marca?
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Tabla 32.

Campafias publicitarias y promociones

Alternativa de seleccion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 1 0,30%
Indeciso 3 0,80%
De acuerdo 152 39,10%
Totalmente de acuerdo 233 59,90%
Total 389 100%

Nota. Tabulacién de las campafias publicitarias y promociones para la marca

Figura 20.
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Nota. Grafico de las campafias publicitarias y promociones para la marca

Analisis y discusion

El andlisis de las respuestas sobre el impacto de las campafias publicitarias y
promociones de CORPDISENO S.A. en la percepcion de la marca indica que la

mayoria de los clientes (99%) cree que estas acciones han mejorado su imagen. El
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59,9% de los encuestados expresé un fuerte acuerdo, mientras que el 39,1% estuvo de

acuerdo.

Este dato evidencia la efectividad de las estrategias publicitarias y promocionales, que
parecen generar una impresién positiva en los consumidores. No obstante, el 1,1% de
respuestas negativas o indecisas sugiere que aun hay espacio para optimizar la
comunicacion y el alcance de estas campafias para lograr una mayor involucracién de

los clientes.

Pregunta 3. ¢ Considera que los precios de los productos de CORPDISENO S.A. son

competitivos en relacion con los de otras marcas del mercado?

Tabla 33.

Precios competitivos

Alternativa de seleccion Frecuencia Porcentaje
Indeciso 21 5.4%
0,
De acuerdo 174 44,7%
194 49,9%

Totalmente de acuerdo

Total 389 100%

Nota. Tabulacion de precios competitivos en relacidn con otras marcas
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Figura 21.
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Nota. Grafico de precios competitivos en relacidn con otras marcas
Analisis y discusién

El andlisis de las respuestas sobre la competitividad de los precios de los productos de
CORPDISENO S.A. en relacién con otras marcas muestra que una gran mayoria de
los clientes (94,6%) considera que los precios son competitivos. EI 49,9% de los

encuestados estuvo completamente de acuerdo, y el 44,7% estuvo de acuerdo.

Esto indica que la empresa ha logrado ofrecer precios atractivos que refuerzan su
posicion en el mercado frente a la competencia. Sin embargo, el 5,4% de respuestas
indecisas sefiala que alin existen algunos clientes con dudas sobre la competitividad de
los precios, lo que representa una oportunidad para mejorar la percepcion del valor en

comparacion con el precio.

Pregunta 4. ;Cree que las promociones o descuentos ofrecidos por CORPDISENO

S.A. influyen en su decisiéon de compra?
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Tabla 34.

Promociones o descuentos

Alternativa de seleccion Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 61 15,7%
Indeciso 89 22,9%
De acuerdo 95 24,4%
Totalmente de acuerdo 144 37%
389 100%

Total

Nota. Tabulacién de las promociones o descuentos que influyen en la compra

Figura 22.

Promociones o descuentos

Promociones o descuentos

M En desacuerdo

I deciso

D De acuerdo

[ Totalmente de
acuerdo

Nota. Grafico de las promociones o descuentos que influyen en la compra

Analisis y discusion

El andlisis de las respuestas sobre el impacto de las promociones o descuentos en la

decision de compra de los clientes de CORPDISENO S.A. muestra que una gran parte
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de los encuestados (61,4%) considera que estas ofertas influyen positivamente en su
decision. EI 37% estuvo totalmente de acuerdo, y el 24,4% estuvo de acuerdo, lo que
sugiere que las promociones tienen un papel importante en la eleccién de los clientes.
No obstante, el 22,9% que se mostrd indeciso y el 15,7% que estuvo en desacuerdo
indican que existe un grupo de clientes que no percibe un impacto tan fuerte de las
promociones, lo que sugiere que seria atil personalizar las ofertas o hacerlas mas

atractivas para satisfacer a todos los segmentos de consumidores.

Pregunta 5. ¢Considera que los tiempos de entrega de los productos de

CORPDISENO S.A. cumplen con sus expectativas?

Tabla 35.

Tiempos de entrega

Alternativa de seleccion Frecuencia Porcentaje
Indeciso 18 4,6%
De acuerdo 126 32,4%
Totalmente de acuerdo 245 63,0%
Total 389 100%

Nota. Tabulacién de los tiempos de entrega de los productos
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Figura 23.
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Nota. Grafico de los tiempos de entrega de los productos

Analisis y discusion

El anélisis de las respuestas sobre los tiempos de entrega de los productos de
CORPDISENO S.A. muestra que la mayoria de los clientes (95,4%) esté4 satisfecha
con los plazos de entrega, con un 63% que se mostré totalmente de acuerdo y un 32,4%

que estuvo de acuerdo con que estos tiempos cumplen con sus expectativas.

Este resultado sugiere que la empresa ha logrado establecer un proceso logistico
eficiente que satisface las necesidades de los consumidores. Sin embargo, el 4,6% de
los encuestados indecisos indica que existe un pequefio margen de mejora en este
aspecto. Es fundamental que la empresa siga evaluando y perfeccionando sus tiempos
de entrega para garantizar la satisfaccion completa de todos los clientes y fortalecer su

lealtad.

Pregunta 6. ;Considera que los canales de distribucién actuales (tiendas fisicas) son

accesibles y convenientes?
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Tabla 36.

Canales de distribucioén

Alternativa de seleccion Frecuencia Porcentaje
Indeciso 17 4,4%
De acuerdo 139 35,7%
Totalmente de acuerdo 233 59,9%

389 100%

Total

Nota. Tabulacion de canales de distribucidn actuales son accesibles y convenientes

Figura 24.

Canales de distribucion
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B De acuerdo

Totalmente de
g acuerdo

Nota. Grafico de canales de distribucién actuales son accesibles y convenientes

Analisis y discusion

El andlisis de las respuestas acerca de la accesibilidad y conveniencia de las tiendas
fisicas de CORPDISENO S.A. muestra que una gran mayoria de los clientes (95,6%)
considera que estos canales de distribucion son adecuados. Un 59,9% de los

encuestados esta totalmente de acuerdo con la afirmacion, mientras que el 35,7% esta
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de acuerdo. Esto indica que la empresa ha logrado ofrecer puntos de venta
estratégicamente ubicados que cumplen con las necesidades de los consumidores. Sin
embargo, un pequefio porcentaje de clientes (4,4%) se mostré indeciso, lo que sugiere
que podrian existir oportunidades para mejorar algin aspecto de la accesibilidad o la
conveniencia de las tiendas. En general, los resultados reflejan que las tiendas fisicas
de CORPDISENO S.A. son bien valoradas por los clientes, aunque siempre hay

espacio para optimizar.

Pregunta 7. ;Cree que el personal de CORPDISENO S.A. ofrece una atencion cordial

que cumple con sus expectativas de servicio?

Tabla 37.

Atencion cordial — expectativa de servicio

Alternativa de seleccion Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 1 0,3%
Indeciso 23 5,9%
De acuerdo 139 35,7%
Totalmente de acuerdo 226 58,1%
Total 389 100%

Nota. Tabulacién de atencién cordial cumple con las expectativas de servicio
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Figura 25.

Atencion cordial — expectativa de servicio

Atencion cordial - expectativas de servicio

B En desacuerdo
M indeciso
[CDe acuerdo

Totalmente de
u acuerdo

Nota. Grafico de atencidn cordial cumple con las expectativas de servicio
Analisis y discusion

El analisis de las respuestas sobre la amabilidad del personal de CORPDISENO S.A.
indica que la mayoria de los clientes (93,8%) considera que la atencidn recibida esta a
la altura de sus expectativas. Un 58,1% de los encuestados esta totalmente conforme,
y un 35,7% también estd de acuerdo, lo que demuestra una alta satisfaccion con el

servicio brindado.

No obstante, un pequefio porcentaje (5,9%) no tuvo una postura clara y solo el 0,3%
mostro desacuerdo, lo que sugiere que, aunque la atencidn es en general bien valorada,
aun existen areas de oportunidad para mejorar o para garantizar la consistencia del
servicio. Este hallazgo destaca la necesidad de continuar con la capacitacion del
personal para asegurar una atencidn de calidad en todos los momentos de interaccion

con los clientes.

Pregunta 8. ;Considera que el personal de CORPDISENO S.A. muestra

conocimiento adecuado sobre los productos que ofrece durante su atencién?
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Tabla 38.

Conocimiento sobre los productos

Alternativa de seleccion Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 1 0,3%
Indeciso 22 5,7%
De acuerdo 183 AT%
Totalmente de acuerdo 183 47%
389 100%

Total

Nota. Tabulacién del conocimiento sobre los productos que ofrece la empresa

Figura 26.

Conocimiento sobre los productos

Conocimiento sobre los productos

M En desacuerdo
M ndeciso
[JDe acuerdo

Totalmente de
u acuerdo

Nota. Grafico del conocimiento sobre los productos que ofrece la empresa

Analisis y discusion

El analisis de las respuestas respecto al conocimiento del personal de CORPDISENO

S.A. sobre los productos revela que una gran mayoria de los clientes (94%) perciben

que el personal estd bien capacitado sobre lo que la empresa ofrece. EI 47% de los
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encuestados expresa estar completamente de acuerdo, mientras que otro 47% esté de
acuerdo, lo que indica una evaluacion positiva del nivel de conocimiento del personal.
Solo un pequefio porcentaje (5,7%) quedd indeciso, y un 0,3% manifestd estar en
desacuerdo. Estos resultados sugieren que, en general, los clientes consideran que el
personal esta bien informado, pero aln hay espacio para mejorar y asegurar que todos
los empleados tengan un conocimiento uniforme. Esto pone de relieve la relevancia de
continuar con la capacitacion del personal para garantizar una atencién de calidad en

cada interaccién con los clientes.

Pregunta 9. ¢Esta de acuerdo con que el personal de CORPDISENO S.A. le ha
proporcionado soluciones satisfactorias cuando ha planteado problemas con algin

producto?

Tabla 39.

Soluciones Satisfactorias

Alternativa de seleccién Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 123 31,6%
Indeciso 171 44%
De acuerdo 74 19%
Totalmente de acuerdo 21 5,4%
Total 389 100%

Nota. Tabulacién de las soluciones satisfactorias en problemas con los productos
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Figura 27.

Soluciones Satisfactorias

Soluciones satisfactorias

. En desacuerdo

M mdeciso

[CIDe acuerdo

u Totalmente de
acuerdo

Nota. Gréafico de las soluciones satisfactorias en problemas con los productos

Analisis y discusion

El anélisis de las respuestas revela que un 44% de los clientes de CORPDISENO S.A.
se mostro indeciso respecto a si las soluciones ofrecidas fueron satisfactorias, lo que
sugiere que algunos no han tenido una experiencia definitiva con el servicio. Un 31.6 %
indico estar en desacuerdo, lo que refleja una insatisfaccién notable. Solo un 19%
estuvo de acuerdo y un 5.4% totalmente de acuerdo, lo que muestra que una parte

pequefia de los clientes percibe una atencién efectiva.

Estos resultados indican que la mayoria no esta completamente satisfecha con las
respuestas brindadas, lo que destaca la necesidad de mejorar la calidad del servicio. Es
fundamental optimizar las estrategias de atencion al cliente para aumentar la

satisfaccion general.

Pregunta 10. ;Considera que los tiempos de respuesta a sus problemas han sido

adecuados?
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Tabla 40.

Tiempos de respuesta

Alternativa de seleccion Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 153 39,3%
Indeciso 136 35%
De acuerdo 73 19%
Totalmente de acuerdo 27 6,9%
Total 389 100%

Nota. Tabulacion de los tiempos de respuestas a los problemas

Figura 28.

Tiempos de respuesta

Tiempos de respuesta

. En desacuerdo

M mdeciso

[De acuerdo

u Totalmente de
acuerdo

Nota. Grafico de los tiempos de respuestas a los problemas

Analisis y discusion

El anélisis de las respuestas sobre los tiempos de respuesta de CORPDISENO S.A.
muestra que un 39.3% de los clientes no esta satisfecho con la rapidez del servicio, lo

que refleja insatisfaccion. Un 35% se mostro indeciso, lo que sugiere que muchos no
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tienen una opinion clara sobre la eficiencia en la atencion. Solo un 19% estuvo de
acuerdo y un 6.9% totalmente de acuerdo, lo que evidencia una percepcion limitada

de los tiempos de respuesta.

Estos resultados indican que la mayoria de los clientes no esta conforme con la rapidez
del servicio. Mejorar los tiempos de respuesta podria aumentar la satisfaccion de los
clientes. Es fundamental que la empresa optimice sus procesos internos para brindar
una atencién mas eficiente. Esto permitira fortalecer la relacion con los clientes y

mejorar la competitividad.

Pregunta 11. ;Cree que los productos ofrecidos por CORPDISENO S.A. se ajustan

a sus necesidades especificas?

Tabla 41.

Productos ofrecidos — necesidades

Alternativa de seleccion Frecuencia Porcentaje
Indeciso 11 2,8%
De acuerdo 129 33,2%
Totalmente de acuerdo 249 64%
Total 389 100%

Nota. Tabulacién de los productos ofrecidos se ajustan a sus necesidades
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Figura 29.

Productos ofrecidos — necesidades

Productos ofrecidos - necesidades

. Indeciso
[l De acuerdo

Totalmente de
O acuerdo

Nota. Grafico de los productos ofrecidos se ajustan a sus necesidades

Analisis y discusion

El andlisis de las respuestas indica que una gran mayoria de los clientes considera que
los productos ofrecidos por CORPDISENO S.A. satisfacen sus necesidades
especificas. Un 64% de los encuestados afirmd estar completamente de acuerdo,
mientras que un 33.2% estuvo de acuerdo, lo que sugiere que la oferta de la empresa
esta alineada con las expectativas de los clientes. Solo un 2.8% de los participantes se
mostro indeciso, lo que refleja una baja incertidumbre sobre la adecuacién de los

productos.

Estos resultados evidencian que la mayoria de los clientes esté satisfecha con lo que la
empresa ofrece, aunque siempre hay oportunidades para mejorar y ajustar ain mas la
gama de productos a las demandas del mercado. Esto subraya el éxito de

CORPDISENO S.A. en entender las necesidades de su clientela.
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Pregunta 12. ;Esta de acuerdo con que las herramientas tecnoldgicas y/o redes
sociales de CORPDISENO S.A. que facilitan la personalizacion de su experiencia de

compra?

Tabla 42.

Herramientas tecnoldgicas

Alternativa de seleccién Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 3 0,8%
Indeciso 10 2,6%
De acuerdo 134 34,4%
Totalmente de acuerdo 242 62,2%
Total 389 100%

Nota. Tabulacion de las herramientas tecnoldgicas que facilitan la compra
Figura 30.

Herramientas tecnoldgicas

Herramientas tecnolégicas

M En desacuerdo
BElmdeciso

[IDe acuerdo

] Totalmente de
acuerdo

Nota. Grafico de las herramientas tecnoldgicas que facilitan la compra

Anélisis y discusién
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El andlisis de las respuestas sobre las herramientas tecnoldgicas y redes sociales de
CORPDISENO S.A. revela una amplia aprobacion en cuanto a su capacidad para
personalizar la experiencia de compra. Un 62.2% de los encuestados estuvo
completamente de acuerdo, mientras que el 34.4% estuvo de acuerdo, lo que demuestra
que la mayoria valora positivamente estas herramientas. Solo un 2.6% mostré
indecisién y un 0.8% no estuvo de acuerdo, lo que indica que la mayoria de los clientes

considera que estas herramientas son eficaces.

Estos resultados reflejan el éxito de la empresa en utilizar la tecnologia para mejorar
la experiencia del cliente. No obstante, el pequefio porcentaje de indecisos sugiere que
hay espacio para ajustar aun mas las herramientas tecnoldgicas a las necesidades

individuales de los usuarios.

3.3 Prueba normalidad

La distribucién normal es un supuesto clave en numerosos andlisis estadisticos
paramétricos, como MANOVA, Shapiro-Wilk, Kolmogérov-Smirnov, analisis
discriminante lineal, analisis de componentes principales y correlacion candnica, entre
otros. Para garantizar la validez de los resultados generados por estos métodos, es
fundamental verificar que este supuesto se cumpla. La literatura estadistica ofrece
diversas pruebas disefiadas especificamente para evaluar la normalidad en los datos

(Porras, 2016).

Prueba para normalidad Cliente Interno

Tabla 43.

Prueba de normalidad para el cliente interno

Pruebas de normalidad

Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.

Estrategias actuales - Marca 552 12 000
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Reconocimiento de la marca

,592 12 ,000
Precios de los productos 662 12 000
Promociones o descuentos 608 12 000
Procesos logisticos
,552 12 ,000
Canales de distribucidn 465 12 000
Capacitacion del personal 599 12 000
Esf li -A ion al cli
sfuerzos realizados - Atencion al cliente 599 12 000
Procesos claros y efectivos 780 12 006
Tiempos de respuesta
,784 12 ,006
Productos personalizados 608 12 000
Herramientas tecnoldgicas 465 12 000
Nota. La tabla muestra la prueba de normalidad.
Prueba de normalidad Cliente Externo
Tabla 44.
Prueba de normalidad para el cliente externo
Pruebas de normalidad
Estadistico gl Sig.
Marca destacada ,365 389 ,000
Campafias publicitarias y promociones 379 389 000
Precios competitivos ,323 389 ,000
Promociones o descuentos 228 389 ,000
Tiempos de entrega ,393 389 ,000
Canales de distribucién ,378 389 ,000
Atencion cordial - expectativas de servicio ,363 389 ,000
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Conocimiento sobre los productos ,305 389 ,000

Soluciones satisfactorias 247 389 ,000
Tiempos de respuesta ,237 389 ,000
Productos ofrecidos - necesidades ,403 389 ,000
Herramientas tecnoldgicas ,385 389 ,000

Nota. La tabla muestra la prueba de normalidad.

Para lograr este andlisis se tomaron los resultados de la prueba de normalidad
Kolmogérov-Smirnov, ya que la muestra de estudio es de 12 para los clientes internos

y de 389 de los clientes externos.

Sig. (p-valor): Este valor indica la significancia estadistica de la prueba. Un p-valor

menor a 0.05 generalmente indica que los datos no siguen una distribucién normal.

Ho: Los datos siguen una distribucion normal.

Hi: Los datos no siguen una distribucidén normal.

Nivel de Significancia: Se establece un nivel de significancia cominmente usado de

a =0.05.

Regla de Decision:

- Rechazar Ho: Si el valor de significancia (p-valor) es menor que el nivel de
significancia (a), se rechaza la hipotesis nula.
- No rechazar Ho: Si el valor de significancia (p-valor) es mayor o igual que el nivel

de significancia (a), no se rechaza la hipotesis nula.

Dado que el p-valor es menor que 0.05 para todas las variables, tanto para los clientes
internos y externos, se llegd a la conclusion que se rechaza Ho para cada variable. Esto
indica que los datos de todas las variables evaluadas no siguen una distribucién normal.
En términos de anélisis, esto sugiere que se deben utilizar técnicas estadisticas no

paramétricas para futuros anéalisis de los datos recogidos en la investigacion sobre las
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estrategias para comercializacion y atencion al cliente en CORPDISENO. S.A., tanto

para los clientes internos y los clientes externos.

3.4 Verificacién de hipotesis

Método de validacién Chi-Cuadrado

El estadistico chi-cuadrado se utiliza para probar hipétesis sobre distribuciones de
frecuencias, comparando las frecuencias observadas con las esperadas bajo la hipétesis
nula. Se aplica para examinar la relacién entre dos variables y para evaluar el ajuste de
una distribucidn tedrica a los datos reales de una muestra. Esta prueba es fundamental
en la estadistica inferencial, ya que permite determinar si los datos observados se
ajustan a un modelo esperado. Se usan situaciones hipotéticas y datos simulados para
evaluar la validez de las distribuciones propuestas. Es una herramienta clave en

diversos estudios estadisticos (Quevedo, 2011).

Prueba chi-cuadrado de Cliente interno

Tabla 45.

Prueba de chi-cuadrado del cliente interno

Prueba de validacién para el instrumento - Cliente interno

Chi-cuadrado de Pearson 6,000
Gl 2
Significancia 0,05

Nota. La tabla muestra la prueba chi-cuadrado del cliente interno
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Figura 31.

Chi-cuadrado valor critico
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Nota. Grafico del chi-cuadrado valor critico

El valor obtenido del chi-cuadrado (X2 cal) es 6,000, con 2 grados de libertad (gl) y un
nivel de significancia de 0,05. Al comparar este valor calculado (6,000) con el valor

critico (5,991), se observa que el valor calculado supera el valor critico, lo que lleva a

X?cal
6,000

<
<

Valor critico

5,991

rechazar la hipotesis nula.

Esto indica que las discrepancias entre las frecuencias observadas y las esperadas son
estadisticamente relevantes, lo que sugiere que las variables no estan distribuidas de
forma aleatoria, sino que existe una relacién significativa entre ellas. En consecuencia,

se rechaza la hipotesis nula, que postula que no hay asociacion entre las variables, lo

que valida la eficacia del instrumento "Cliente Interno".

Prueba chi-cuadrado de Cliente externo
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Tabla 46.

Prueba de chi-cuadrado del cliente externo

Prueba de validacion para el instrumento - Cliente externo

Chi-cuadrado de Pearson 21,293
Gl 9
Significancia 0,011

Nota. La tabla muestra la prueba chi-cuadrado del cliente externo

Figura 32.

Chi-cuadrado valor critico
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2| 0010 0020 0051 0,003 0211 4605 | 5991 7378 9210 10,597
3| 0072 0015 0216 0352 0.584] 6251 7815 | 9348 11345 12838
4| 0207 0297 0484 0711 1,064 7,779 | 9488 | 11,143 13277 14,860
s| 0412 0554 081 1,45 1610|9236 11070 12833 15086 16,750
6| 0676 0872 1237 1635 2204| 10645 12592 14449 16812 18,548
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1| 2,603 5.578|  17.275 (19,675 | 21,920 26,757
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Nota. Grafico del chi-cuadrado valor critico

X?cal < Valor critico
21,293 < 16,919

El valor del chi-cuadrado obtenido (X2 cal) es 21,293, con 9 grados de libertad (gl) y
un valor de significancia de 0,011. Al comparar este valor calculado con el valor critico
de 16,919, se observa que el valor calculado excede el valor critico, lo que nos lleva a

rechazar la hipotesis nula.
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Basandonos en los resultados obtenidos por el método de validez chi-cuadrado
aplicados a los dos instrumentos utilizados. Para el cuestionario del cliente interno
tenemos un valor obtenido de X2 cal: 6,000 siendo este mayor al valor critico: 5,919.
Y para el cuestionario del cliente externo tenemos un valor obtenido de X2 cal: 21,293

siendo este mayor al valor critico: 16,919.

Aceptacion y rechazo de Hipotesis

Entonces se pudo concluir basandonos en estos resultados que acepta la H: (Hipotesis
alternativa) y rechaza la Hg (Hipdtesis nula) , lo que significa que hay una relacion
entre las variables en estudio y afirma que los resultados obtenidos no son aleatorios.
3.5 Planteamiento de estrategias para la comercializacion y atencién al cliente

en CORPDISENO S.A.

Basandonos en los resultados de la percepcidn del cliente interno y externo, se define
un plan de accién esencial que se centre en soluciones satisfactorias antes las
respuestas a inquietudes o problemas. La estrategia se enfoca en optimizar el tiempo
al momento de dar respuestas a los clientes potenciales, lo que les daria méas tiempo a
los colaboradores a enfocarse en otras tereas, aumentar la productividad y también

aprovechas las oportunidades de crecimiento de la empresa.
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Tabla 47.

Plan de Accion
Objetivo Estrategia Actividades Responsables Tiempo Recursos
1. Configuracion del sistema:
* Contratar un proveedor especializado en chatbots que
pueda ofrecer soporte en idioma espafiol.
* Vincular el chatbots con una cuenta oficial de WhatsApp
Business.
* Configurar una base de respuestas automaticas para Software de
Integrarun | consultas basicas. chatbots para
Ofrecer respuestas chatt?ots con | 2. Capacitacion del chatbots: 1. Gerente general WhatsArz)p,
rapidasyy efectivas tecnologiade | * Crear una base de datos con las preguntas y problemas més 2. Equipo de base de datos
a los clientes, inteligencia | comunes junto con sus respectivas soluciones. Tecnologiae | 2-3semanasde | preguntas
garantizando artificialen | * Probar el chatbots con el equipo interno para verificar su informacion implementacion | "¢ 2 entes
__atencion WhatsApp, | efectividad y realizar ajustes necesarios. 3. Ejecutivas de agentes
interrumpida. | erativo 24/7. | 3. Transferencia a personal humano: ventas humanos para
* Implementar un sistema que permita que consultas escalado.

complejas sean gestionadas directamente por agentes
humanos.

4. Ejecucion de una prueba piloto:
* Realizar una prueba con un grupo reducido de clientes,
recopilando opiniones sobre su experiencia con el chatbots.

Nota. Plan de accién como propuesta estratégica para CORPDISENO S.A.
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3.5.1 Bots para WhatsApp
Figura 33.
Bots para WhatsApp
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Nota. Grafico del bots como propuesta para el proyecto de investigacion

Link de un posible bots para WhatsApp

https://www.asistentes-virtuales.com/bot-para-whatsapp

Beneficios de incorporar un chatbots de WhatsApp para tu negocio

e Atencion constante: Disponible las 24 horas del dia para atender consultas en

el canal favorito de los usuarios.

e Mayor alcance: Permite gestionar mas consultas al mismo tiempo, mejorando

la experiencia del cliente.
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¢ Proximidad al cliente: Facilita una conexidn mas cercana utilizando el medio
de comunicacién mas popular.

e Optimizacion del servicio: Mejora la calidad de atencidn al ofrecer respuestas
rapidas y precisas.

e Agilidad en procesos: Simplifica la comunicaciéon al brindar soluciones
inmediatas para iniciar o retomar conversaciones.

o Flexibilidad y escalabilidad: Posibilidad de pasar de un chatbot a un agente
humano sin complicaciones.

e Calidad de las respuestas: Reconoce el contexto de las conversaciones para
ofrecer soluciones més efectivas.

o Facilidad de uso: Permite alos clientes contactarte de manera rapiday cémoda

desde su movil u ordenador.

3.6 Indicadores cualitativos de atencién al cliente

Escala de Likert para medir la atencién al cliente

0% - 20% Nada Eficiente

21% - 40% Poco Eficiente

41% - 60 Moderadamente Eficiente
61% - 80% Eficiente

81% - 100% Muy Eficiente

3.6.1 Satisfaccion

La satisfaccion es un indicador clave de la calidad del servicio, ya que refleja en qué
medida se cumplen las expectativas del usuario. Su medicion debe ser precisa y

confiable para evaluar la efectividad de la atencidn brindada (Jiménez et al., 2003).
En CORPDISENO S.A., la satisfaccion del cliente es un aspecto clave para medir la

calidad del servicio, ya que refleja en qué medida sus expectativas han sido alcanzadas.

Para garantizar una experiencia positiva, es fundamental contar con una evaluacion
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precisa y confiable que permita identificar oportunidades de mejora y fortalecer la

atencion brindada, optimizando asi la relacion con nuestros clientes.

Grado de satisfaccion en la atencion al cliente

Numero de Reclamos
x100

Total de clientes

221
—x100
389

0.57 = 57%

Analisis e Interpretacién:

CORPDISENO S.A. por medio de las encuestas respondidas por los clientes se obtuvo
un total de 221 reclamos, lo cual esto representa el 57% es decir que los trabajadores
de acuerdo a la escala de Likert estan en el rango de “moderadamente eficiente” lo que
indica que los tiempos de respuesta a los problemas no son respondidos de una manera

rapida a los clientes.

3.6.2 Eficiencia

La eficiencia del personal se demuestra en los "momentos de la verdad"”, donde el
cliente evalia la atencidon recibida. Esto implica responder con rapidez,
profesionalismo y actitud positiva, resolviendo imprevistos y brindando un servicio

agil que optimice la experiencia del usuario (Zarraga, Molina y Corona, 2018).

En CORPDISENO S.A., la eficiencia en la atencién al cliente se refleja en los
momentos clave de interaccién, donde el cliente valora la rapidez, profesionalismo y
actitud positiva del personal. La capacidad para atender imprevistos de manera agil y
efectiva es esencial para optimizar la experiencia del cliente y garantizar un servicio

de calidad en todo momento.

Grado de eficiencia en la atencién al cliente
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Numero de respuestas positivas

Total de encuestas aplicadas

365
—x100
389
0.94 = 94%

Analisis e Interpretacion:

El personal de CORPDISENO S.A. obtuvo unas 139 respuestas con la opcién “de
acuerdo” y 226 “totalmente de acuerdo” lo cual suma las 2 respuestas positivas dando
un total de 365 respuestas positivas. En el cual el personal dentro de la escala de Likert
con un 94% representa que son “muy eficiente” al ofrecer una cordial atencion que

cumple con las expectativas de los clientes.

3.6.3 Alineacidn oferta-expectativas

Se refiere al grado en que los productos o servicios ofrecidos por la empresa cumplen
con las necesidades y expectativas de los clientes. Este indicador mide la congruencia
entre lo que los clientes esperan y lo que realmente reciben, proporcionando una visién

clara de si la empresa esta satisfaciendo adecuadamente sus demandas (Aragdn, 2024).

CORPDISENO S.A., mide el grado en que los productos ofrecidos por la empresa se
ajustan a las necesidades y expectativas de los clientes. Esto permite evaluar si los
productos cumplen con lo que los clientes esperan, proporcionando una vision clara

de si la empresa esta logrando satisfacer de manera efectiva las demandas del mercado.

Grado de alineacion de la oferta con las expectativas del cliente

Respuestas positivas
x100

Total de encuestas

378
—x100
389

097 =97%
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Analisis e Interpretacion:

De acuerdo a la escala de Likert el 97% es considerado “muy eficiente” esto indica
que los clientes consideran que los productos ofrecidos por CORPDISENO S.A. se
ajustan a sus necesidades y expectativas, lo que indica una excelente alineacién entre

la oferta de la empresa y las expectativas del cliente.

3.6.3 Confianza en soluciones

La confianza en las soluciones ofrecidas refleja la percepcion del cliente sobre la
capacidad del personal para resolver sus problemas de manera efectiva y eficiente.
Cuando los clientes confian en las soluciones brindadas, se incrementa su satisfaccion

y lealtad hacia la empresa (Medina, Nogueira, Herndndez & Comas, 2019).

En CORPDISENO S.A., la confianza en las soluciones ofrecidas refleja como el
personal resuelve eficazmente los problemas de los clientes, generando satisfaccion y
lealtad. Una mayor confianza mejora la experiencia del cliente y contribuye al

crecimiento de la empresa.

Grado de confianza en las soluciones ofrecidas

Respuestas negativas
P g x100

Total de encuestas

209
—x100
389

0.54 = 54%

Analisis e Interpretacion:

El 54% dentro de la escala de Likert se considera como “moderadamente eficiente” lo
cual indica que los clientes de CORPDISENO S.A. no confian en que el personal
proporciona soluciones satisfactorias, lo que indica que hay areas que necesitan

mejorar la atencion y la confianza del cliente en las soluciones ofrecidas.
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3.6.4 Satisfaccion de herramientas tecnolégicas

Se refiere a la percepcion de los usuarios sobre la eficacia y facilidad de uso de las
tecnologias disponibles para facilitar sus actividades. Mide qué tan bien las
herramientas digitales satisfacen las necesidades y expectativas de los clientes,

mejorando su experiencia (Moya, Robles y Desenne, 2015).

CORPDISENO S.A. mide la capacidad de las herramientas tecnoldgicas para cumplir
con las expectativas de los clientes, mejorando su experiencia de compra a través de
opciones personalizadas. Una alta satisfaccion sugiere que las tecnologias
implementadas estén siendo utilizadas de manera exitosa, optimizando la interaccion

y adaptandose a las necesidades del cliente.

Grado de satisfaccién con herramientas tecnoldgicas

Nuamero de respuesta positivas
x100

Total de encuestas

097 =97%
Analisis e Interpretacién:
De acuerdo al resultado obtenido por el indicador, nos muestra que el 97% de los
clientes indican que las herramientas tecnologicas son “muy eficientes” para

personalizar su experiencia de compra, lo que sugiere que estas herramientas cumplen

con sus expectativas.
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CAPITULO IV.- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 Conclusiones

Se ha podido constatar que, las estrategias para la comercializacion y servicio al cliente
de CORPDISENO S.A. son claras y reflejan un alto potencial para competir en el
mercado exclusivo de muebles, destacandose por ofrecer productos de gran
exclusividad a sus clientes. Sin embargo, se identificaron &reas de mejora,
especialmente en la agilidad para brindar soluciones a las necesidades de los clientes.
Este hallazgo resulta clave para comprender que, aunque la empresa esta altamente
capacitada y posicionada en un mercado competitivo, perfeccionar ciertos aspectos

fortalecerd su ventaja competitiva.

Durante esta investigacién, se obtuvo una fundamentacién tedrica y metodoldgica
solida de las variables comercializacion y atencion al cliente. Esto permitid recopilar
y analizar informacidn clave para comprender su interrelacion y aplicacion en el
contexto empresarial, estableciendo bases firmes para propuestas estratégicas y futuros

estudios en CORPDISENO S.A.

Tras el anéalisis de las tendencias del mercado de muebles, la evaluacién de las
estrategias de comercializacion y atencion al cliente de CORPDISENO S.A., se ha
demostrado una correlacidon positiva entre ambas variables. No obstante, tanto clientes
internos como externos coincidieron en que la empresa debe mejorar en la rapidez de
respuesta y en ofrecer soluciones satisfactorias. Asimismo, se constaté que las
promociones y descuentos no son prioritarios para los clientes externos. Estos
hallazgos destacan areas clave para optimizar la atencién al cliente y consolidar la

competitividad.

A modo de cierre, se propone una estrategia en integrar un chatbots con tecnologia de
inteligencia artificial en WhatsApp, operativo 24/7. Con el objetivo de ofrecer
respuestas rapidas y efectivas a los clientes, garantizando atencidn interrumpida. Esto
ayudara a que los clientes no tengan que esperar mucho al momento de ser atendidos

para cualquiera inquietud que tengan.
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4.2 Recomendaciones

A partir de los hallazgos obtenidos, se recomienda que CORPDISENO S.A. enfoque
sus esfuerzos en optimizar los procesos internos mediante la automatizacion, lo que
permitiria mejorar la agilidad en la atencion al cliente y reducir los tiempos de
respuesta. Ademas, se sugiere realizar una revisidén continua de las estrategias de
comercializacion y atencion al cliente, ajustdndolas a las demandas del mercado y las
expectativas de los clientes para asegurar su efectividad y mantener una ventaja

competitiva.

Se sugiere continuar fortaleciendo y actualizando la base teérica y metodoldgica
relacionada con las variables de comercializacién y atencion al cliente, para mantener
su aplicabilidad y relevancia en un entorno empresarial en constante cambio. Ademas,
es aconsejable compartir estos conocimientos con el equipo de trabajo de
CORPDISENO S.A.y otros profesionales del sector, con el fin de fomentar un enfoque

colaborativo y enriquecer futuras investigaciones y practicas empresariales.

A partir de los hallazgos obtenidos, se recomienda a CORPDISENO S.A. implemente
mejoras en los procesos de respuesta y resolucion de problemas, optimizando la
atencion al cliente a través de la automatizacion de tareas repetitivas. Ademas, se
sugiere realizar un seguimiento continuo mediante encuestas o andlisis de KPIs que
permitan evaluar el impacto de estas medidas en la satisfaccién del cliente y ajustar las
estrategias conforme sea necesario, garantizando una competitividad sostenida en el

mercado.

Se recomienda implementar un chatbots con tecnologia de inteligencia artificial en
WhatsApp, operativo 24/7, para garantizar respuestas rapidas y efectivas a las
inquietudes de los clientes. Esta herramienta permitird optimizar la atencién al cliente,
reducir los tiempos de esperay mejorar la experiencia del usuario. Ademas, contribuird
a posicionar a CORPDISENO, S.A. como una empresa innovadora, fortaleciendo la

fidelizacion y el incremento de ventas.
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Anexo A.

Matriz Causa Efecto

ANEXOS

DONDE: Ciudad de Samborondén

QUIEN O QUIENES: CORPDISENO S.A.

y exigente.

PROBLEMA: Insuficientes estrategias efectivas de comercializacidn y atencién al
cliente para fortalecer la competitividad de CORPDISENO S.A. en un mercado dinamico

Causas ldentificadas

Propuestas de solucion

Efectos Derivados

2. Capacitacion
insuficiente en areas clave
como atencion al cliente y
estrategias comerciales.

*Implementar programas
formativos orientados al
desarrollo de habilidades en
comercializacion y servicio al
cliente.

*Capacitar en herramientas
tecnoldgicas que fortalezcan la
interaccion con los clientes.

* Clientes insatisfechos.
* Débil diferenciacion frente
a los competidores.

3. Resistencia al cambio y
a la implementacion de
innovaciones dentro de la
organizacion.

* |dentificar y abordar los
factores internos que limitan la
adaptacion al cambio.

* Fomentar una cultura
empresarial que valore y
priorice la innovacién
mediante capacitacionesy
actividades de sensibilizacion.

* Demora en la
implementacion de
tecnologias y estrategias
actualizadas.

* Reduccion de la
competitividad empresarial.

4. Falta de estrategias
efectivas para fidelizar a
los clientes y personalizar
su experiencia de compra.

* Disefiar programas de
fidelizacién que ofrezcan
incentivos atractivos.

* Crear experiencias de
compra personalizadas basadas
en un conocimiento profundo
de las preferencias de los
consumidores.

* Menor retencién de
clientes.

* Reduccion en los ingresos
recurrentes.

5. Alta saturacion del
mercado con
competidores mejor
adaptados a las nuevas
demandas del
consumidor.

* Analizar las estrategias de la
competencia para identificar
oportunidades de mejora.

* Desarrollar una propuesta de
valor Gnica que resalte los
diferenciadores de
CORPDISENO S.A., como su
calidad y disefio exclusivo.

* Pérdida de cuota de
mercado.

* Dificultad para atraer
nuevos consumidores.

Nota. Esta tabla muestra las causas y efectos del problema.
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Anexo B.

Matriz de operacionalizacién de variable

ITEMS
Variables Definiciones Dimensiones Inter: Exteron
La comercializacion se 1 1
refiere al conjunto de Posicionamient
actividades que se llevan a o de Marca
cabo desde que un 2 2
producto sale de las
Q _instalaciones del
S fabricante hasta que llega 3 3
5 | Comercializacio al consumidor final, a Fijacion de
o5 n través de un mercado precios
% especifico. Actda como un 4 4
'g mecanismo que coordina
= las transferencias e
I intercambios entre los 5 5
s distintos agentes -
s involucrados en la cadena ~ogisies
> productiva (I1CA, 2018). 6 6
La atencidn al cliente es
un servicio que las 7 7
empresas emplean para Calidad del
lograr la satisfaccion de servicio
aquellos clientes que han 8 8
mostrado interés en sus
productos o servicios,
@ convirtiéndose en un 9 9
= . proceso fundamental para | Resolucién de
(3] Atencién al
S cliente el sector de mercadeo. problemas
S Con el avance de la 10 10
% tecnologia, ahora incluyen
© herramientas digitales
% como plataformas web, 11 11
@ aplicaciones y redes
= sociales, lo que facilita la | Personalizacion
> interaccion y mejora la
experiencia (Ramirez, 12 12
2021).

Nota. La tabla muestra una Matriz de operacionalizacién de las variables de estudio
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Anexo C.

Evidencia de la poblacion cliente extemo COPDISENO, S.A

M, Verifica que eres ti Reiniciar para actualizar @

PIPELINE Vv LN

LEADS ENTRANTES

& Ya quedd

RECURRENTES
3146 Clientes potenciales: $6,273

angie_dots
angie_dota

Fernanda Febres
Fernanda Freb

fuirragu

Elena Muirragui

marsuare_galeria

marsuarte_galeria

ickycayetano_m

Maria Jose
Maria Jose

0999821650,

Lead #48223856

Hand Abo A
Hend Abo Al Ezz

Monica Montalvo

Lead #473925

vickycayetano_m

83 Clientes potencial

Claudia Segovia,
Claudia Segoviz

lesusa
Jesusa

L= Cocina De Guna
La Cocina De Guna

Rosa Vascones,
Rosa Vascones

LINA MOREJON

LINA MOREION

Sofia Nav:

Sofla Navas

Asan de Calderdn
Gaby Asan de Calderén

Maria Eugenia Febres Cordero,

Maria Eugenia Febres Cordero BHOME

Sweer D
Sweer Dess

sabel Cordero

MUESTRA INTERES
17 Clientes potenciales: $24,400

Pauling fturralde
Paulina lturralde

lejandra Fiallo,
Alejandra Fiallo

Vicky
Vicky

Soniz Auad
Sonia Auad

vonne Novillo Bucaram
Lead #4200534

Emilia Andrage DECORADOR

ARV

Priscilla Pare
Priscilla Pere

Otto Espinoza
Otto Espinoza

Decoradora Deniss
Decoradora Deniss

ucin
Lucin

$207,169 AUTOMATIZA

COTIZACION ENVIADA

19 Clie
MATHEUS LEGUISAMO

Olga Arias
Olga Arias

MACM

Alejandra Correa

Ana Canelos
Ana Canelos

Mercedes Roca

MERCEDES ROCA DECORADOR

Augusts
Augusta

vette Jairala

Ivette Jairala

Ricardo Sarmiento
Ricardo Sarmiento

Melany
Melany

Maria Cristina|
Maria Cristir

SAMIRA EM

Maxine Orteg
Maxine Ortg

Soniz Auad

Senia Auad

Cecilia RUETE
Cecilia RUE
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Anexo D.

Encuesta para el Cliente Interno

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

PROYECTO DE INVESTIGACION

Encuesta dirigida al cliente interno de la empresa CORPDISERNO, S.A.

Tema: “Estrategias para la comercializacion y atencién al cliente en CORPDISENO

S.A”

Objetivo: Analizar las tendencias del mercado de muebles, la eficacia de las
estrategias vigentes de comercializacion y la calidad de la atencion al cliente de
CORPDISENO SA, utilizando indicadores clave de rendimiento (KPIs).

Instructivo:
e Marque con una X la respuesta que esté mas proxima a su realidad. Seleccione
e Sus respuestas seran tratadas de forma anénima

Informacién General:

1. Edad (en afios)

Menor a 25 afios
25-35 afios
36-45 afios

45 afios 0 mas

2. Género

Masculino
Femenino
Otro

3. Nivel de Educacion

Primaria
Secundaria
Técnico
Tercer nivel
Cuarto nivel
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Indicaciones:

Seleccione la respuesta con la alternativa de su preferencia, teniendo en cuenta que las
opciones de respuesta estan ordenadas de tal manera que la opcidn 1 es el criterio mas

bajo y la opcion 5 es el criterio més alto.

Totalmente en En . Totalmente de
Indeciso De acuerdo
desacuerdo desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5

Alternativas de

N.° Items/Preguntas respuesta
112 3]4]5

¢Considera que las estrategias actuales de CORPDISENO S.A.
1 contribuyen a posicionar la marca como una opcion
competitiva en el mercado de muebles?
¢ Cree que el reconocimiento de la marca en el mercado ha
2 mejorado en el Gltimo afio gracias a las estrategias
implementadas?
¢Considera que los precios de los productos de CORPDISENO
S.A. son competitivos en el mercado de muebles?
¢Cree que las promociones o descuentos realizados han
generado un impacto positivo en las ventas?
¢Considera que los procesos logisticos de CORPDISENO S.A.
5 son adecuados para garantizar la entrega puntual y en buen
estado los productos a los clientes?
¢Esté de acuerdo con que los canales de distribucién actuales
satisfacen las necesidades del mercado objetivo?

;Cree que la capacitacion del personal ha contribuido a mejorar
la calidad del servicio ofrecido a los clientes?
;Considera que los esfuerzos realizados en la atencion al
8 cliente durante el Gltimo afio han contribuido en aumentar la
satisfaccion de los clientes?
¢Piensa que CORPDISENO S.A. cuenta con procesos claros y
efectivos para la gestion de quejas y problemas de los clientes?

;Considera que los tiempos de respuesta ante los problemas
planteados por los clientes han mejorado recientemente?

¢Cree que CORPDISENO S.A. ofrece productos
11 | personalizados que satisfacen las necesidades especificas de los
clientes?

10

¢Piensa que las herramientas tecnoldgicas y/o redes sociales

12 han facilitado la personalizacidn de la oferta de la empresa?

GRACIASPOR SU

COLABORACION
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Anexo E.

Encuesta para el Cliente Externo

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

!
~ o)
§ __//

| ek

3
b

%
3 FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

PROYECTO DE INVESTIGACION

Encuesta dirigida al cliente externo de la empresa CORPDISENO, S.A.

Tema: “Estrategias para la comercializacion y atencion al cliente en

CORPDISENO S.A.”

Objetivo: Analizar las tendencias del mercado de muebles, la eficacia de las
estrategias vigentes de comercializacién y la calidad de la atencion al cliente de
CORPDISENO SA, utilizando indicadores clave de rendimiento (KPIs).

Instructivo:
e Marque con una X la respuesta que esté mas proxima a su realidad.
e Sus respuestas seran tratadas de forma an6nima

Informacién General:

1. Edad (en afios)

Menor a 25 afios

25-35 afios

36-45 afios

45 afios 0 mas

2. Género

Masculino

Femenino

Otro

3. Nivel de Educacion

Primaria

Secundaria

Técnico

Tercer nivel

Cuarto nivel
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Indicaciones:
Seleccione la respuesta con la alternativa de su preferencia, teniendo en cuenta que
las opciones de respuesta estan ordenadas de tal manera que la opcion 1 es el criterio

mas bajo y la opcion 5 es el criterio mas alto.

Totalmente en En . Totalmente
Indeciso De acuerdo
desacuerdo desacuerdo de acuerdo
1 2 3 4 5

Alternativas de respuesta
1 2 3 4 5

N.° items/Preguntas

¢Cree usted que CORPDISENO S.A. se percibe como
una marca destacada en el mercado de muebles?

;Cree que las campafias publicitarias y promociones

2 realizadas por CORPDISENO S.A. han mejorado su
percepcion de la marca?

¢ Considera que los precios de los productos de

3 CORPDISENO S.A. son competitivos en relacion con

los de otras marcas del mercado?

¢ Cree que las promociones o descuentos ofrecidos por

4 < . "
CORPDISENO S.A. influyen en su decision de compra?
5 ;Considera que los tiempos de entrega de los productos
de CORPDISENO S.A. cumplen con sus expectativas?
6 ¢ Considera que los canales de distribucion actuales
(tiendas fisicas) son accesibles y convenientes?
¢Cree que el personal de CORPDISENO S.A. ofrece una
7 atencion cordial que cumple con sus expectativas de

servicio?
¢Considera que el personal de CORPDISENO S.A.
8 | muestra conocimiento adecuado sobre los productos que
ofrece durante su atencion?
¢Esta de acuerdo con que el personal de CORPDISENO
9 S.A. le ha proporcionado soluciones satisfactorias
cuando ha planteado problemas con algin producto?

¢ Considera que los tiempos de respuesta a sus problemas

10 han sido adecuados?

¢Cree que los productos ofrecidos por CORPDISENO

Ll S.A. se ajustan a sus necesidades especificas?

¢Estéa de acuerdo con que las herramientas tecnoldgicas
12 | y/o redes sociales de CORPDISENO S.A. que facilitan
la personalizacion de su experiencia de compra?

GRACIAS POR SU
COLABORACION
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Anexo F.

Validacién del cuestionario

IDENTIFICACION DEL EXPERTO - JUEZ

Validado por: [fﬁ (;Io:/ éver/f/9 . //ﬂ
Profesion: I{Uem 4 9"4”“" |

Lugar de trabajo: l/ 7 A

Cargo que desempeiia: D 5

Lugar y Fecha de

validacion: [)m!azé ’ g / ///éo&7

E-mail:

Ca.ym_/rc/o é) Jr[a. 6@. lc

Teléfono/celular 445894 ¢t

Firma: %

Muchas gracias por su valiosa contribucion a la validacién

de este cuestionario.
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IDENTIFICACION DEL EXPERTO - JUEZ

Validado por: Mavie Soledod Seurlily (yoLovea

Profesion:

Inj £MPF(SG >

Lugar de trabajo: utn -~ FCADM

Cargo que desempeiia: P}OFtsoV o

Lugar y Fecha de Biabiake Movtewbe 15 0\@‘ 2024
validacion: R

E-mail: M5. Seot Lo Qu‘\-u, edu. ec
Teléfono/celular 0998310343

Firma: f\/\/‘//g

Muchas gracias por su valiosa contribucién a la validacign

de este cuestionario,
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IDENTIFICACION DEL EXPERTO - JUEZ

Validado por: A JORE) Q@Z@
= .
Profesion:
ﬂa& WER 'Er\&\gl\?,ﬁa\‘.t&
Lugar de trabajo: 0% % m@o\\u QEI)HBNB.

Cargo que desempeiia: haENE

Lugar y Fecha de

validacién: b 260 Tvesaze 2
E-mail: va aomkono@&m.ﬂovec
Teléfono/celular OA8A 4 156

Firma: Q
— a\

Muchas gracias por su valiosa contribucion a la validacion

de este cuestionario.
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