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RESUMEN

El actual trabajo de investigacion tiene como objetivo general el disefio de un
modelo de gestidn para la comercializacion de una marca nacional de teléfono celular
en el mercado de la ciudad de la Mana afio 2015, la propuesta surge con el propésito de
contribuir al sector comercial del cantén La Mang; para lo cual se empled la investigacion
exploratoria, estadistica, y descriptiva y se realizdO un estudio de mercado con
encuestas dirigidas hacia los propietarios de los locales comerciales dedicados a la
comercializacion de celulares y los posibles clientes; cuyos resultados permitieron
determinar que la marca Alcatel goza de mayor aceptacion, el analisis FODA
permitio detectar debilidades sobre las marcas nacionales de méviles como un bajo
nivel de publicidad e informacién; lo cual incide en bajo nivel de conocimiento y
preferencias por parte de los usuarios. El disefio de estrategias como mantener un
plan de publicidad, promociones y convenios con las distribuidoras nacionales
permitiran lograr un posicionamiento en el canton. Con el propdsito de conocer sobre
el proceso de fabricacién y comercializacion de celulares se elaboraron flujogramas
detallados y posteriormente el disefio de una guia comercial con los pasos necesarios

para iniciar un negocio de ventas de celulares nacionales.

Palabras claves: Gestion Administrativa, Modelo de Gestion, Comercializacién y

Telefonia movil.
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ABSTRACT

The current research has the general objective to design a management model for the
commercialization of a national brand of cell phone in the market of La Manna 2015,
the proposal comes with the purpose of contributing to the commercial sector of La
Mana; for which was used exploratory statistical and descriptive research and a was
conducted market with study surveys directed at the owners of stores dedicated to the
marketing of cellular and prospective customers; The results allowed to determine
that the Alcatel brand enjoys greater acceptance, SWOT analysis allowed to detect
weaknesses on national mobile brands as a low level of information and advertising;
which affects low level of knowledge and preferences of users. Designing strategies
like maintain a plan of advertising, promotions and agreements with national
distributors enable to achieve a position in the canton. In order to learn about the
process of manufacturing and marketing of cellular detailed flowcharts were
developed and then designing a shopping guide with the steps needed to start a

business selling domestic cell.

Keywords: Administrative Management, Management Model, Marketing and
Mobile Phones.
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INTRODUCCION

Uno de los sectores comerciales que maés se ha diversificado en los ultimos afios es el
de los teléfonos moviles, miles de modelos y marcas se hallan en el mercado a
disposicion de los consumidores, lo que se debe principalmente a que hoy en dia los
teléfonos celulares se han convertido en una herramienta indispensable en el diario
vivir de las personas cuyo estilo de vida se halla marcado por la celeridad, hasta hace
un par de décadas atras era practicamente un lujo la posesion de un teléfono celular y
su aplicacion se reducia a la comunicacion a traves de llamadas, sin embargo su uso
se ha tornado mucho mas amplio con la posibilidad de navegar en el internet, oir
musica, acceder a juegos, tomar fotos, en fin las opciones que brindan son

innumerables.

En el Ecuador la distribucion del mercado de la telefonia celular se basa en los
segmentos prepago y pos pago, de acuerdo a estadisticas proporcionadas por la
ARCOTEL para el mes de marzo del 2015 la penetracion del servicio moévil avanzado
es del 100,53%.

La industria del ensamblado de celulares a nivel nacional muestra un notable
crecimiento, sumando un total de ocho ensambladoras; esto implica la generacion de

fuentes de trabajo e ingreso para miles de familias ecuatorianas. (ARCOTEL, 2015)

La realizacién de la presente investigacion tiene como finalidad disefiar un modelo de
gestion para la comercializacién de una marca de teléfono celular nacional en el
Cantén La Mana lo que implica para los comerciantes y consumidores multiples
beneficios debido a que en el pais se registran aproximadamente méas de 14 millones
de lineas mdviles cifra superior a la poblacion existente de acuerdo a la
Superintendencia de Telecomunicaciones del afio 2015, otro de los aspectos a
considerar es la existencia de empresas productoras lo que implica un doble beneficio
desde el punto de vista social al preferir la produccion nacional y por otro lado
ofrecer a los clientes productos de excelente calidad a un precio justo.



Los objetivos de la investigacion fueron:

e Investigar los fundamentos tedricos indispensables para una correcta
comercializacién de una marca nacional de teléfono celular en el mercado de la

ciudad de La Mana.

e Determinar estrategias para posible interpretacion de los datos obtenidos en la
investigacion para la comercializacion de una marca nacional de teléfono para

obtener solucién a los problemas encontrados.

e Investigar las caracteristicas que debe tener el estudio de comercializacién de una

marca nacional de teléfono celular.

Con el propdsito de verificar la validez de la propuesta se plantearon las siguientes preguntas

cientificas:

e ;Cudles son los fundamentos tedricos en los que se enmarca la demanda para

la comercializacién de una marca nacional de teléfono celular?

e (Cudles son los beneficios principales de la investigacion para la
comercializacion de una marca nacional de teléfono celular en el cantén La
Mana?

e ;Cuales son las caracteristicas que debe tener el estudio de comercializacion

de una marca nacional de teléfono celular?



CAPITULO |

FUNDAMENTACION TEORICA

1.1. Antecedentes Investigativos

1.1.1. Proyecto 1

Para proceder a la siguiente investigacion relacionada con el de modelo de gestion
dentro de los antecedentes investigativos a nivel mundial cabe mencionar los

siguientes datos.

“Disefio de un modelo de gestion para mejorar la competitividad en el proceso

de comercializacion en las farmacéuticas de vacunas del mercado ecuatoriano”

La investigacion surgié como ante la amenaza de la competencia y otros factores
relacionados con las politicas gubernamentales; por lo cual surgié la necesidad de
disefiar e implementar diferentes modelos de trabajo en el &mbito de la comunicacion,
servicio, promocion y posicionamiento que permita mejorar los niveles de

rentabilidad y el servicio de atencidn a los clientes.

Los objetivos del modelo de gestion fueron identificar que métodos de publicidad,
promociones emplean las farmacéuticas, analizar las actividades que se realizan para
tener reacciones comerciales con los médicos y saber qué tipo de capacitaciones

requiere para mejorar la atencion al cliente.



Con el propdsito de cumplir los objetivos se desarrollé un andlisis de la situacion
actual de las farmacéuticas en el Ecuador las mismas que permitieron detectar
falencias en las diversas areas multinacionales, esta informacion fue clave para el

disefio del modelo de gestion.

Ademas se realiz6 una entrevista a dos médicos de la ciudad de Quito, sus respuestas
permitieron realizar una investigacion cuantitativa, posteriormente se disefi6 un
modelo de gestiobn al mix comunicacional acorde a las necesidades de los
consumidores y de las multinacionales; el modelo aplica a todas las areas que
mostraron falencias o debilidades con ideas innovadoras y sugerencias adecuadas
para el desarrollo de las farmacéuticas. (FREIRE Ana, 2014, 4,24, 69 pp.)

1.1.2 Proyecto 2

A través de la investigacion realizada se encontr informacion de resultados de

modelos de gestion similares, la misma que se presenta a continuacion.

“Propuesta de un modelo de gestion para la comercializacion de una marca de

vehiculos en el mercado de la ciudad de Quito”

CISNEROS y CUESTA, (2012) plantearon que en los ultimos afios el mercado
automotriz en el ecuador ha tenido un crecimiento notorio y favorable, por este
motivo se observa una gran variedad de modelos y marcas en el mercado de la ciudad
de Quito, situacion que han debido enfrentar los vehiculos importados ofertando
caracteristicas bien definidas en cuanto a seguridad y tecnologia, las cuales no pueden
ofrecer las normas ecuatorianas de seguridad; es decir que, los vehiculos importados
tienen un valor agregado para la seguridad del cliente, constituyéndose esta tematica
un gran referente para la decision de las personas que aparte de buscar un medio de
transporte que les movilice y les traslade a cualquier lugar donde deseen les brinde

seguridad, comodidad, lujo y confort.



No obstante, de la situacion favorable expuesta, en cuanto a seguridad y tecnologia,
no se han obtenido los resultados positivos esperados, por lo que, se considera que
existen motivos que se originan en cualquiera de las diferentes areas funcionales de la
empresa, Ventas, Servicios 0 Repuestos que no permiten proporcionar, por una parte,
una clara y adecuada imagen del producto al posible consumidor, por otra, no
permiten una eficiente y oportuna atencion al mismo en el proceso de venta, y por
ultimo, no desarrollan una suficiente difusion de los servicios que ofrece la empresa
para el mantenimiento preventivo y correctivo del vehiculo. O a su vez, que no
existen las &reas funcionales indispensables que se encarguen del marketing
adecuados para que el cliente disponga de elementos que le permitan tomar como

opcion de compra el vehiculo de marca Citroén.

Cabe sefalar, como elemento adicional de analisis que, en los vehiculos marca
Citroén existe un gran potencial que no ha sido explotado todavia en este pais, ya que
a diferencia de otros paises como Colombia, Brasil, Chile e incluso Japén, estos
vehiculos han sido aceptados y hasta han logrado desplazar marcas con mucha
trayectoria en estos paises. (CISNEROS José y CUESTA Jenny, 2012, 2, 8, 137 pp.)

Los antecedentes antes mencionados constituyeron una guia sobre el del disefio de un
modelo de gestion de comercializacion asi como también la metodologia empleada
para detectar las falencias y debilidades existentes a través de las entrevista y

encuestas a los principales implicados en la propuesta.



1.2. Categorias Fundamentales
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Figura 1. Categorias Fundamentales
Elaborado por: Rojas Parraga Lisseth Katherine

1.3. Marco Teobrico

1.3.1. Gestion Administrativa

La gestion administrativa en las microempresas y las PYMES comprende un esfuerzo
global, es decir sin la existencia de una division departamental, la cual caracteriza a
las empresas grandes, desde esta perspectiva se define como un conjunto de
actividades que tienen por finalidad alcanzar objetivos en un tiempo determinado con
un conjunto de recursos de caracter humano, econémico, financiero y tecnolégico. El
éxito de cualquier empresa depende en gran medida de la efectividad de su
administracion. Una de las tareas del administrador consiste en supervisar el trabajo
de los empleados, para asegurar el correcto desempefio de sus actividades mediante la
orientacién y la direccidon requerida. (CUATRECASAS, 2012, pag. 45)

La gestibn administrativa es imprescindible en todas las empresas,

independientemente del sector productivo al que pertenezca en virtud de que es la



columna vertebral para el funcionamiento de la empresa a través de ella se llevan a
cabo cada una de las funciones basicas del proceso administrativo. (TERREROS,
2011, péag. 12)

De acuerdo a las definiciones expuestas la gestion administrativa es un conjunto de
actividades que deben ser desarrolladas en las grandes empresas considerando cada
uno de los elementos con los cuales se cuenta para la produccidén o comercializacion
de un producto o servicio para satisfacer las necesidades de los consumidores lo que

le permitira a la empresa obtener lucro de mando.

1.3.1.1. Caracteristicas de la gestion administrativa

Conviene indicar que al determinar las caracteristicas de la administracion siempre
aparece un importante problema para los estudiosos de la ciencia administrativa. A
través del presente grafico se resumen las principales caracteristicas de la gestion
administrativa: (SILICEO, 2010, pag. 76)

— Sigue un propdsito

< S| Es un medio para ejercer impacto en la vida humana

@ E I\ J
= b e N
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c'=| P Estaasociada generalmente con los esfuerzos de un grupo
.,3 E - \ J
\: -(-% ( ] N
S| Se logra mediante los esfuerzos
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lQ 5 —[ Su efectividad requiere conocimientos, aptitudes y practica ]

—[ La administracion es intangible ]

Figura 2. Caracteristicas de la gestion administrativa
Fuente: (SILICEO, 2010, pag. 59)



1.3.1.2. Proceso administrativo

El proceso administrativo es aquel que incluye actividades bésicas dentro de toda
empresa entre las cuales se encuentran: planificacion, organizacién direccion y
control. (TERREROS, 2011, pag. 101)

Planificacidon

Organizacion

Direccion

Figura 3. Funciones del proceso administrativo
Fuente: (RODES, 2012)

Es un proceso de retroalimentacion continua de las funciones administrativas
necesarias para las organizaciones cuyo objetivo se orienta hacia la produccion de un
bien o servicios a través de la gestion de recursos humanos, materiales y econdémicos.
(RODES, 2012, pag. 61)

De conformidad con las definiciones citadas el proceso administrativo comprende
una serie de actividades: planificacion, organizacion, direccion y control las cuales
son llevadas a cabo de forma sistematica para dar a la empresa una estructura que le
permita desarrollar sus actividades orientandose hacia el cumplimiento de los

objetivos propuestos.



< Planeacion

La planeacion es la primera funcion bésica del proceso administrativo consiste
principalmente en el establecimiento de objetivos y la forma de llegar a ellos.
(SILICEO, 2010, pag. 59)

Planear significa realizar anticipadamente un bosquejo de lo que se pretende
conseguir ademas de las actividades y elementos necesarios para llevar a cabo tales
actividades. (VENTURA, 2012, pag. 98)

En todas las actividades que realizamos se halla inmersa la planificacion inclusive sin
darnos cuentas hacemos uso de ella, se define como el hecho de responder las
siguientes preguntas claves: ;Qué vamos a hacer? ¢Para qué? ;Como? ;(Cuando? y

¢Con gqué contamos?

% Organizacion

La organizacion es aquella actividad relativa a un sistema técnico y social cuyo
desarrollo es sistematico y coordina los recursos existentes para brindar soporte a los
procesos colectivos para cumplir con los objetivos planteados. (SILICEO, 2010, pag.
41)

La organizacion es una funcion que consiste en coordinar los elementos humanos,
econdémicos y tecnoldgicos que se encuentran a disposicion de la empresa para
alcanzar los objetivos y metas de la empresa en un lapso determinado. (IBORRA, et
al, 2014, pag. 125)

Una organizacion eficiente utiliza de forma adecuada los recursos que posee la
empresa para la consecucion de las metas establecidas de manera colectiva,

acumulando esfuerzos entre todos los miembros de la organizacién, siendo que como



una de las fases del proceso administrativo es un conjunto de jerarquias y
responsabilidades cuyas reglas y normas, a las que deben regirse quienes pertenezcan

aellay através de este medio alcanzar sus objetivos empresariales trazados.

«» Direccidn

Dirigir es la accion y efecto de liderar o estar al frente de algo, para el caso de las
empresas es orientar las actividades planificadas considerando el aprovechamiento

méaximo de cada uno de los elementos. (GRIFFIN, 2011, pag. 104)

La direccion como funcién del proceso administrativo es a veces vista como un
sinénimo de administrar lo cual es erréneo ya que si bien es cierto mantienen ciertas
similitudes la direccion se orienta hacia los recursos humanos puesto que este debe
efectuar los procesos, las tareas y procedimientos dentro de la empresa por lo que
debe saber que le corresponde realizar y cudles son las herramientas con las que
cuenta para hacerlo. (RODES, 2012, pag. 69)

De las definiciones mencionadas se deduce que la direccion dentro de la empresa es
importante porque permite que la realizacidn de las actividades siga un curso a través
de reglas y normas las cuales son vitales para que su desarrollo no tenga
inconvenientes y sobre todo para que los miembros del talento humano tengan a

mano los pardmetro y motivacion suficiente para desempefiar sus tareas.

s+ Control

El control es la fase final del proceso que tiene como propdsito verificar que la
actuacion dentro de la empresa se esté llevando conforme a lo indicado en los planes.
(GRIFFIN, 2011, pag. 104)
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Dentro de las empresas es imprescindible que exista un buen control ya que permite
la deteccidén de desviaciones para establecer medidas correctivas encaminandolas
hacia el logro de los objetivos, de no existir un buen control la empresa no podria
mejorar debido a que su actuar y resultados no podrian ser medidos es decir que los
errores existentes seguirian repitiéndose. (GOODERL, 2012, pag. 49)

El control es aquella fase a través de la cual se evalUan y verifican que las actividades
realizadas en los diferentes departamentos o areas en las que se divide una empresa
de aquello se determina la conformidad o desviaciones con el objeto de corregirlos y

encaminarlos hacia el rendimiento solicitado.

1.3.1.3. Caracteristicas del proceso administrativo

El proceso administrativo tiene varias caracteristicas en funcion del papel que
cumple dentro de la empresa: (GONZALEZ, 2011, pag. 52)

Universalidad

Caracteristicas

Unidad de
proceso
temporal

Especificidad

Figura 4. Caracteristicas del proceso administrativo
Fuente: (Gonzalez, 2011)
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++ Universalidad

La universalidad hace referencia a que el proceso administrativo abarca a todos los
miembros que conforman una organizacién puesto que es inherente a las empresas.
(GRIFFIN, 2011, pag. 58)

Esta caracteristica se basa principalmente en que el proceso administrativo implica la
gestion de todos los recursos de la empresa y no solamente de los niveles directivos.
(GOODERL, 2012, pag. 50)

De acuerdo a lo citado esta cualidad consiste en el alcance que posee el proceso
administrativo dentro de las empresas debido a que las funciones del proceso

administrativo son desarrolladas en cada una de las areas de las unidades econdmicas.

% Especificidad

La especificidad caracteriza al proceso administrativo en pos de que su desarrollo
requiere de ciertas herramientas de otras ciencias sin embargo la administracidén posee

esencia propia y predomina. (GRIFFIN, 2011, pag. 58)

Las funciones que forman parte del proceso administrativo son la principal razon de
que se le atribuya esta caracteristica puesto que resulta determinante y su ejecucién
dentro de la empresa es impostergable ademas de que cada una de las fases estan
establecidas. (DOMINGUEZ, 2011, pag. 67)

En base a lo citado la especificidad se refiere a que el proceso administrativo es un
proceso al que se le atribuye sistematicidad y otorga a la empresa cierta estructura
para el desarrollo de las actividades econdmicas debido a que cada una de las
funciones que son: planeacion, organizacion, direccion y control se hallan

previamente determinadas.
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+«» Unidad de proceso temporal

Esta cualidad se le atribuye al proceso administrativo porque cada una de las fases a
desarrollar y los objetivos que se pretende alcanzar con su ejecucion se hallan
delimitados con respecto al tiempo de realizacion y obtencion de resultados.
(GOODERL, 2012, pag. 84)

Al proceso administrativo lo caracteriza la unidad de proceso temporal debido a que
la realizacion de la planeacién, organizacion, direccion y control, cada una de estas
actividades requiere de cierto tiempo para fluir y retroalimentarse. (GRIFFIN, 2011,
pag. 54)

En base a lo expuesto se considera que el proceso administrativo goza de esta

caracteristica y le permite tener validez por la delimitacion temporal que otorga.

1.3.1.4. Importancia de la gestion administrativa

La gestion administrativa es importante principalmente porque brinda a la empresa
una estructura que le permite operar, es decir comprende la columna vertebral de una
organizacion le otorga a su direccién las herramientas necesarias para que puedan

tomar las decisiones adecuadas en los momentos oportunos (SILICEOQ, 2010, pag. 32)

Los fendmenos administrativos son tan viejos como la humanidad misma; debido a su
reunion de esfuerzos para lograr con mayor eficiencia varios propositos, ha sido
desde los inicios de la humanidad la caracteristica privativa de la condicion gregaria
del hombre. (VENTURA, 2012, pég. 53)

La gestion administrativa en una empresa es uno de los factores mas importantes

cuando se trata de montar un negocio debido a que de ella dependera el éxito que
tenga dicho negocio o empresa; desde finales del siglo XIX se ha tomado la
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costumbre de definir a la gestion administrativa en términos de cuatro funciones que
deben llevar a cabo los respectivos gerentes de una empresa: el planeamiento, la
organizacion, la direccién y el control, desempefiada para determinar y lograr

objetivos manifestados mediante el uso de seres humanos y de otros recursos.

1.3.2. Modelo de gestion

El modelo de gestion es un marco de referencia o esquema para la administracion de
una empresa, por lo regular los modelos de gestién pueden ser aplicados tanto en
sector publico como en el privado. (IBIDEM, 2011, pag. 15)

Un modelo de gestion es un conjunto de acciones y actividades orientadas al logro de
los propdsitos de una empresa mediante el cumplimiento y la adecuada aplicacion
del proceso administrativo de planeacion, organizacién, direccion y control.
(CUATRECASAS, 2012, pag. 70)

Un modelo de gestion se refiere a una orientacion o lineamiento que sigue una
empresa para lo cual requiere de la administracion a través de esta se coordinan los

recursos con los que cuenta para alcanzar sus objetivos.

1.3.2.1. Caracteristicas de los modelos de gestion

Los modelos de gestién de manera general presentan maltiples caracteristicas entre

las principales se encuentran las siguientes:

e Es de carécter voluntario

e Constituyen un marco de referencia para mejorar los procesos y alcanzar la
calidad total.

e Le conceden gran importancia a los procesos de innovacion y aprendizaje.

e Requieren de nuevas asociaciones y alianzas para ser mas eficaces.
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e Se pueden adaptar para cualquier tipo de empresa. Los métodos de Excelencia
estan disefiados para que puedan llevarse a cabo en cualquier tipo de empresa.

e Conceden gran importancia a la implicacion de los lideres para el éxito del
modelo.

e Necesitan de la participacion de todas las personas implicadas en el proyecto
para la consecucion de los objetivos.

e Buscan la mejora continua. (IBIDEM, 2011, pag. 17)

Las caracteristicas del modelo de gestion de una organizacion puede ser la diferencia,
dentro de los modelos mas recientes son recurrentes la eficiencia, modificaciones en
las estructuras organizacionales, capacitacion, liderazgo, se basan en un enfoque por

procesos Yy responsabilidad social.

1.3.2.2. Importancia de un modelo de gestion

Los modelos de gestion deben su importancia al hecho de que permiten la
optimizacion de los procesos con el propdsito de incrementar la cantidad y eficacia en
la gestion de la prestacion de servicios o productos. (IBIDEM, 2011, pég. 67)

Las empresas han considerado implementar diferentes sistemas de gestion de acuerdo
a las necesidades que presentan en virtud de que permiten mejorar los procesos con

respecto a eficiencia, calidad y riesgo operacional. (CARRERA, 2015, pag. 34)

Los procesos se consideran actualmente como la base operativa de gran parte de las
organizaciones y gradualmente se van convirtiendo en la base estructural de un
namero creciente de empresas, en esta tendencia se fundamentan los sistemas de
gestion, los cuales llegan después de las limitaciones puestas de manifiesto en
diversas organizaciones en sucesivos intentos de aproximar las estructuras

empresariales a las necesidades de cada momento.
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1.3.2.3. Elementos de un modelo de gestion

Un modelo de gestion disefiado de manera adecuada permitira mejorar los resultados
y rentabilidad de una empresa para lo cual es importante conocer que elementos que
conforman: (DOMINGUEZ, 2011)

e Estrategia

Una estrategia es un conjunto de acciones que se llevan a cabo para lograr un
determinado fin. (PROANO, 2012, pag. 12)

La definicion de la estrategia es vital para cualquier tipo de organizacion debido a que
muestra el camino a seguir y deberia ir evolucionando mediante una dinamica
continua, y ademas, reforzandose mediante ciclos de reflexion participativa y
estructurada. (CEBRIAN, 2014, pag. 221)

De acuerdo a lo citado una estrategia representa una forma de conseguir algo a través

de la utilizacién de recursos.

e Clientes
Es una persona o empresa que adquiere productos o servicios ya sea al por menor
para su consumo o al por mayor para comercializarlo nuevamente. (LUMBRERAS,

2013)

Se refiere a una persona que compra en un establecimiento comercial o publico,

especialmente la que lo hace con frecuencia. (DOMINGUEZ, 2011, pag. 56)
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Un cliente puede ser una persona natural o juridica que compra los servicios o
productos de otra, es decir que se convierte en el protagonista en la consecucion de

los objetivos de una organizacion.

e Organizacion

La organizacion resulta ser una cuestion ampliamente requerida en el desarrollo de
diversas actividades, o en su defecto, también, en lo que respecta a nuestra vida
cotidiana. (PROANO, 2012, pag. 8)

La organizacion es consecuencia o resultado del proceso de planificacion, por medio
del cual unos objetivos que se configuran se identifican las funciones, actividades y
trabajos a desarrollar para alcanzarlos, y se disponen los recursos materiales y

humanos necesarios para efectuarlos. (LUMBRERAS, 2013, pag. 90)

La organizacion es la forma de coordinar las acciones previstas y los recursos

humanos, materiales y econdémicos para lograr los objetivos propuestos.

e Innovacién

La innovacion es un cambio dandole un caracter de novedad a un producto o servicio
lo cual atrae la atencion de los consumidores. (CUATRECASAS, 2010, pag. 123)

El concepto de innovacion empresarial puede hacer referencia a la introduccién de
nuevos productos o servicios en el mercado y también a la organizacion y gestion de
una empresa. (PROANO, 2012, pag. 6)

Es introducir mejoras y modificaciones en cuanto a procesos organizacionales,

productivos o tecnoldgicos en la propuesta que hace un negocio al mercado con el

unico fin de ser mas eficiente y conseguir una mejor posicién en el mercado.
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e Valores

Son principios que rigen el comportamiento de las personas en todos los &mbitos de
su vida y marcan la pauta para resolver diferentes situaciones que se presentan.
(RODRIGUEZ, 2011, pag. 109)

Los valores representan convicciones arraigadas a la forma de actuar de las personas.
(DOMINGUEZ, 2011, pag. 204)

Son normas de conducta y actitudes que los seres humanos adquieren conforme pasan

los afios y definen su actuar.

1.3.2.4. Modelo de gestion por procesos

La gestion por procesos es la manera de gestionar toda la empresa fundamentandose
en los procesos entendiendo aquellos como una serie de actividades orientadas a
producir un valor afiadido sobre una entrada para conseguir una salida que satisfaga
las necesidades del cliente. (ORTIZ, 2010, pag. 21)

Para implantar la gestién por proceso la empresa debe formar una estructura que
permita cumplir con la mision y la vision establecidas en pos de que este modelo se
define como una de las herramientas de mejora mas efectivas para todos los tipos de
organizaciones; cualquier actividad, o conjunto de actividades ligadas entre si, que
utiliza recursos y controles para transformar elementos de entrada (especificaciones,
recursos, informacion, servicios) en resultados (otras informaciones, servicios) puede

considerarse como un proceso. (ESCOBAR, 2014, pag. 25)

La gestion por procesos es una metodologia corporativa y disciplina de gestion, tiene

por objetivo mejorar el desempefio y la optimizacion de los procesos de negocio de
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una organizacion, a través de la gestion de los procesos que se deben disefar,

organizar, documentar, modelar y optimizar de forma continua.

1.3.2.5. Modelo Deming o Ciclo PDCA

Este modelo consiste basicamente en la gestion de cuatro elementos sucesivos entre
si, que son: (DOMINGO, 2012, pag. 54)

Modelo

Deming D: Do (hacer)

A: Act (actuar

C: Check

(verificar)

Figura 5. Modelo Deming
Fuente: (DOMINGO, 2012)

El modelo Circulo de Deming debe su nombre a su creador Edwards Deming, esta
metodologia describe los cuatro pasos esenciales que se deben llevar a cabo de forma
sistematica para lograr la mejora continua, entendiendo como tal al mejoramiento
continuado de la calidad. (CUATRECASAS, 2010, pag. 49)
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El ciclo de Deming permite lograr la mejora continua de la calidad dentro de una
empresa u organizacion, consiste en una secuencia légica de cuatro pasos, los cuales

son repetidos y que se deben de llevar a cabo sistematicamente.

e P:Plan

El plan hace referencia a la definicion de los objetivos y los recursos y actividades

necesarias para alcanzarlos.

e Do: hacer

El hacer dentro del ciclo PDCA consiste en el acto de llevar a cabo lo determinado en
la fase anterior. (CEBRIAN, 2014, pag. 38)

e Check: verificar

La verificacion es una manera de medir el cumplimiento de los objetivos

determinados con los elementos asignados. (CEBRIAN, 2014, pag. 38)

e Act: actuar

Consiste en estudiar y corregir las acciones que presenten desviaciones para disefiar
medidas de correccion. (CEBRIAN, 2014, pag. 38)

1.3.2.6. Modelo Baldrige
El modelo Malcolm Baldrige lleva el nombre de su creador, gira en torno a 11 valores

que representan su fundamento e integran el conjunto de variables y criterios de
Calidad:
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e Liderazgo.

e Mejoray aprendizaje organizativo.

e Calidad basada en el cliente.

e Participacion y desarrollo del personal.

e Rapidez en la respuesta.

e Calidad en el disefio y en la prevencion.

e Vision a largo plazo del futuro.

e Gestion basada en datos y hechos.

e Desarrollo de la asociacién entre los implicados.
¢ Responsabilidad social.

e Orientacion a los resultados. (HEREDIA, 2010, pag. 39)

Es una herramienta a seguir para evaluar la excelencia de la empresa con unos
criterios de gran profundidad, se enfoca en el cliente y su satisfaccion, se ha
convertido en un estandar que es seguido como referencia para la implantacion de la
calidad total. (GUERRERO, 2012, pag. 341)

Es una forma para evaluar, mejorar continuamente y planear hacia la gestion de
excelencia, permite a las empresas orientarse hacia los resultados haciendo énfasis en

la necesidad de desarrollar alineamiento organizacional.

1.3.2.7. Modelo del mix comunicacional

El modelo de mix comunicacional se refiere a las herramientas que se emplean para
informar persuadir y recordad un determinado producto o servicio para lo cual es
indispensable gestionar, coordinar los diferentes instrumentos de comunicacion como
un todo integrado los elementos del mix comunicacional son la venta personal,
publicidad, promociones, relaciones publicas, patrocinio, recursos humanos y el
marketing directo (GAUCHI, 2012, pag. 280)
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El mix comunicacional es un conjunto de disciplinas de comunicacion como
publicidad, promociones, relaciones publicas en las ventas las cuales optimizan la
comercializacion de un producto logrando un beneficio econdmico para la empresa
(LEGORBURU, 2012, pég. 161)

De acuerdo a las definiciones anteriores se evidencio que la finalidad principal del
mix comunicacional es dar a conocer un producto o servicio a través de promociones
y publicidad; ademas de buscar la satisfaccion del cliente mediante estrategias de

relaciones publicas y los recursos humanos.

e Ventas personales
La venta personal representa una de las herramientas de la comunicacion de
marketing que pueden emplear las empresas, se fundamenta dentro de la estrategia de

marketing mix siendo una de las variables relativas a la publicidad. (RODRIGUEZ,
2011, pag. 84)

Emisor: Vendedor - [ Receptor: Cliente ]

Figura 6. Venta personal
Fuente: (RODRIGUEZ, 2011)

La venta personal permite adaptar el mensaje que pretende emitir la empresa a las
cualidades y condiciones que presentan los cliente, aquello se da como consecuencia
del trato personal y directo entre el vendedor y el cliente dando lugar a la interaccion
entre dos 0 mas personas. Las caracteristicas de la venta personal son: flexibilidad,
comunicacion directa, seleccion de clientes, facil comunicacion y cierre de venta.
(ALCARAZ, ESCRIBANO Yy FUENTES, 2014, 264)
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De acuerdo a lo citado la venta personal puede definirse como un proceso de
comunicaciéon en que el vendedor ofrece y promociona determinado producto o
servicio a los clientes dando lugar a una respuesta positiva 0 negativa por parte del

receptor del mensaje que son los clientes.

e Publicidad

Es un conjunto de acciones y técnicas creativas y directivas de comunicacion
persuasiva y consecuencias colectivas con el fin de desarrollar, abrir y establecer el
mercado de un servicio o producto para garantizar el lucro de una empresa. (IBIDEM,
2011, pag. 169)

Publicidad es toda aquella actividad orientada hacia la comunicacién persuasiva
llevada a efecto por las empresas para incrementar sus niveles de venta de un
producto o servicio. (CEBRIAN, 2014, péag. 49)

En concordancia con lo citado publicidad es una accion planificada cuyo objetivo no
se limita en dar a conocer un producto o servicio y sus caracteristicas sino también en
persuadir y promocionarlos para vender mayores cantidades elevando los niveles de

rentabilidad de la empresa.

e Promociones

Las promociones hacen referencia a un conjunto de técnicas integradas en el plan de
marketing, cuya finalidad consiste en alcanzar una serie de objetivos especificos a
través de diferentes estimulos y acciones limitadas en el tiempo y dirigidas a un target
determinado. (RODRIGUEZ, 2011, pag. 104)
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Una promocion tiene por finalidad ofrecer al consumidor un incentivo para la compra
0 adquisicion de un producto o servicio a corto plazo, lo que se traduce en un
incremento puntual de las ventas. (CEBRIAN, 2014, pag. 48)

e Relaciones publicas

Las Relaciones publicas contemplan una serie de acciones de comunicacion
estratégica coordinada y sostenida cuyo principal objetivo es fortalecer las relaciones
con los distintos publicos de interés. (RODRIGUEZ, 2011, pag. 65)

Las relaciones publicas son un conjunto de acciones realizadas por algunas empresas

para promover su imagen, las principales funciones que cumple son:

e Informan

e Persuaden

e Recuerdan

e Crean posicionamiento. (DOMINGUEZ, 2011, pag. 58)

Las relaciones publicas implican aquellas técnicas de negociacion, marketing y
publicidad para estructurar y reforzar su desarrollo en el marco de un entorno social
particular y Unica que debe ser estudiado con maximo esmero para que esas acciones

puedan tener los efectos esperados.

e Patrocinio

El patrocinio puede ser un acuerdo para intercambiar publicidad a cambio de asumir

la responsabilidad de apoyar un evento popular o entidad. (CEBRIAN, 2014, pag. 77)

La eficacia del patrocinio que realiza la empresa puede ser medida en funcion del

cumplimiento de los objetivos establecidos por el patrocinador, su auge se debe a la
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difusion de los costos que se minimizan con su uso en relacion al empleo de otros
métodos tradicionales. (RODRIGUEZ, 2011, pag. 246)

De acuerdo a lo citado es una estrategia publicitaria a manera de convenio en la que
ambas partes involucradas reciben un beneficio, implica una publicidad en un
determinado lugar, el duefio de este sitio 0 cosa permite que la publicidad sea

colocada encima, a la vista de todos quienes visiten el sitio.

e Recursos humanos

Los recursos humanos de una empresa lo constituyen todas las personas que trabajan
en ella, razén por la cual representan uno de los factores principales para su correcto
funcionamiento. (GRIFFIN, 2011, pag. 278)

e Marketing directo

El termino marketing directo es utilizado con recurrencia para referirse a un conjunto
de actividades realizadas por las empresa, es un sistema interactivo de comunicacion
con los clientes que se plasma en comunicaciones individualizadas entre la empresa y
su audiencia. (IBIDEM, 2011, pég. 274)

1.3.3. Comercializacion

La comercializacién comprende un conjunto de actividades necesarias para que el
intercambio de productos o servicios entre las empresas y clientes se lleve a efecto en
su totalidad, muchos de estos procesos no son percibidos por los consumidores ya que
ellos son parte Unicamente del final de la comercializacion. (MARKIW, 2012, pag.
150)
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La comercializacion no solo busca se refiere al establecimiento de vinculos
beneficiosos de caracter comercial entre una organizacién y un mercado, sino que se
orienta hacia el ajuste de la oferta a las necesidades y deseos de los consumidores que
forman parte de este, por un lado para las organizaciones y para los individuos
representa la forma de gestionar de forma eficiente el intercambio, en la medida en
que incluye valores, técnicas y programas de accion con impacto en todas las areas de
funcionamiento de la organizacion, mientras que para los consumidores es el medio a
través del cual pueden satisfacer sus necesidades con la adquisicion de un servicio o
producto. (LIMA, 2011, pég. 75)

En conformidad con lo citado la comercializacion es un subsistema de actividades
que concibe necesario el establecimiento de un plan de actuacion que permita a la
empresa gestionar las actividades relativas al intercambio de bienes o servicios y

obtener un beneficio por dichas acciones.

1.3.3.1. Funciones principales de la comercializacion

La comercializacion posee varias funciones que se derivan de dos principales que son
la compra por el lado de los clientes o consumidores y la venta en el caso de las

empresas, a continuacion se detallan cada una:

Compra Venta

Comercializacion

Figura 7. Funciones principales de la comercializacion
Fuente: (CUATRECASAS, 2012)
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¢+ Funcion de compra

Por su parte la funcién se compra se refiere al conjunto de politicas para determinar
los deseos y necesidades de los consumidores, seleccionar y estudiar los productos y
servicios de la gestion orientada hacia la transferencia de los bienes y servicios.
(MARKIW, 2012, pag. 72)

Dentro del proceso de comercializacién la compra representa una actividad de

intercambio vista desde el punto de vista del cliente. (LIMA, 2011, pag. 144)

En base a las definiciones citadas la compra es la adquisicion de un bien o servicio

por el cual se debe pagar un precio establecido.

« Funcidn de venta

En cuanto a la funcién de ventas comprende el hallar y motivar a los consumidores a
adquirir determinado producto o servicio. (MARTINEZ, 2015, pag. 231)

Las ventas son un conjunto de actividades que dan lugar a un proceso organizado
para beneficiar la relacion vendedor/cliente y convencerlo para obtener los productos

que la empresa oferta en el mercado. (RODES, 2012)

De acuerdo a lo citado las ventas son un proceso que requiera de diversas gestiones

para que se concrete de la mejor forma posible es decir beneficiando a ambas partes.

1.3.3.2. Oportunidad

Supongamos que una empresa ha completado practicamente todos los trabajos de
desarrollo de un producto y se entera de que un competidor esta a punto de concluir

su propio proceso de desarrollo, la empresa se enfrenta a tres decisiones:
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Lanzar primero el producto. Por lo regular, la primera empresa que lanza un
producto al mercado disfruta de “las ventajas de llevar la delantera”, por ejemplo,
liderar el mercado y tener asegurada la participacion de distribuidores y clientes
clave. Pero si la empresa se apresura a lanzar al mercado el producto sin depurarlo,
podria resultar contraproducente. (DOMINGUEZ, 2011, pag. 125)

Lanzar el producto simultaneamente. La empresa podria sincronizar el
lanzamiento de su producto para que coincida con el de su competidor. EI mercado
presta mas atencion cuando dos empresas anuncian un producto novedoso al mismo

tiempo.

Lanzar el producto después que la competencia. La empresa podria retrasar el
lanzamiento de su producto hasta que el competidor se haya hecho cargo de los
gastos necesarios para informar al mercado; por otro lado, quizas el primer producto
presente fallas que la segunda empresa podria evitar. Otra ventaja es que, de este

modo, la empresa podra conocer el tamafio del mercado. (RODES, 2012, pag. 160)

En la actualidad, muchas empresas también se encuentran con que los competidores
imitan sus innovaciones y hacen sus propias versiones lo suficientemente diferentes

como para evitar acusaciones de violacion de patentes y de pago de regalias.

1.3.3.3. Ddnde (estrategia geografica)

El lugar de ubicacion de la empresa es fundamental e implican factores como el
acceso a servicios basicos, que se trate de una zona que cuente con seguridad, el
abastecimiento de materias primas y demas insumos que intervienen en el proceso
productivo, entre otros muchos aspectos deben ser considerados para tomar una
decisién de esta magnitud, por ello una de las estrategias que las grandes empresas

utilizan es introducir sus productos en una regién completa y luego pasan a la
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siguiente. Las empresas con redes de distribucién nacionales, como las compafiias

automotrices, lanzan sus nuevos modelos a nivel nacional. (ZORITA, 2015, pag. 130)

Casi todas las empresas desarrollan un plan de mercados que van expandiendo poco a
poco. Para decidir cuales serdn estos mercados, los criterios mas importantes a
considerar son el potencial del mercado, la reputacion local de la empresa, el costo
implicito en el desarrollo de mercado, el costo de los medios de comunicacion, la
influencia de la zona en otras areas y la penetracion de la competencia. Las pequefias
empresas seleccionan una ciudad atractiva y llevan a cabo una campafia en oleadas,

entrando en otras ciudades una por una.

1.3.3.4. Canal de comercializacion

Un canal de comercializacion es un sistema de relaciones determinadas que orientan
los flujos de los productos hasta llegar a los consumidores, por lo cual es importante
que las empresas planifiquen este aspecto que ademas de aquello comprende una de
las herramientas de mercadeo que las unidades econémicas pueden gestionar dando
lugar a una conexién entre las empresas y los consumidores finales cuyo fin es

satisfacer los deseos y necesidades de los consumidores. (GOODERL, 2012, pag. 21)

Los canales de comercializacion también denominados como distribucion es un tema
muy complejo en el que interviene muchos factores y que influye de manera directa
en el precio de venta al publico de un producto o servicio. (LUMBRERAS, 2013,
pag. 90)

De conformidad a lo citado los canales de comercializacion comprenden un factor
determinante dentro del proceso de compras ya que son el conjunto de empresas que
hacen posible que los productos o servicios lleguen a manos de los consumidores y

pueden ser de dos clases en funcion del nimero de participantes que intervienen.
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1.3.3.5. Clasificacion de la comercializacion

La comercializacion de los productos o servicios pueden clasificarse de la siguiente

forma:

« Micro comercializacion

Comprende el desarrollo de actividades que pretenden cumplir los objetivos de las
empresas mediante la prevision de las necesidades de los consumidores de modo que
se determine entre el productor y el cliente una corriente de bienes y servicios,
generalmente el volumen de los negocios que practican este tipo de comercializacion
es reducido. (MOLINILLO, 2014, pag. 71)

La micro comercializacion hace referencia a una serie de actividades que realizan los
productores para tener un producto como resultado y cuyo fin es satisfacer las
necesidades de los consumidores finales, se caracteriza principalmente porque se

Ileva a efecto dentro de una misma region o pais. (VICIANA, 2014, pag. 33)

Este tipo de comercializacién consiste basicamente en que son los mismos
productores quienes hacen que los productos lleguen a los consumidores sumandole a

ello que la micro comercializacion se limita al intercambio dentro de un pais.

%+ Macro comercializacion

La macro comercializacion es un proceso que abarca un conjunto de actividades de
cierta forma mas complejas puesto que son varios los actores dado que se estd

hablando de intercambios de bienes en mayor volumen. (MOLINILLO, 2014, pag.
71)
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Es evidente que las formas de adquisicién de un producto o servicio han cambiado
muchisimo, por ejemplo hoy en dia con una simple llamada o mensaje enviado por la
web se concretan compras, ventas de menor o mayor cuantia superando las barreras
de la distancia y el tiempo, y es precisamente con este tipo de avances que la macro
comercializacion sigue afianzandose alrededor del mundo. (VICIANA, 2014, pag.
33)

En concordancia a lo expuesto se establece que la macro comercializacion se
fundamenta en dos puntos principales que son los actores del proceso y el volumen o

alcance de las actividades que realizan las empresas.

1.3.3.6. Clasificacion de los canales de comercializacion

Un canal de comercializacion de acuerdo al nimero de participantes que forman parte

del proceso se clasifica de la siguiente manera:

Canales de comercializacion

Directos Indirectos

’_1

Productor-intermediarios-consumidor final

Productor - consumidor final

Figura 8. Canales de comercializacion
Fuente: (LUMBRERAS, 2013)
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++ Canal directo

Un canal directo de comercializaciéon es aquel en que los mismos productores se
encargan de vender el producto a los consumidores finales del mismo. (MOLINILLO,
2014, pag. 72)

Este canal es hoy en dia muy poco muy utilizado, es reducido el nimero de las
empresas que se encargan de la produccién y comercializacién, ya que este hace
referencia a que el producto debe llegar del productor al consumidor.
(CUATRECASAS, 2012, pag. 99)

De acuerdo a lo citado el canal directo consiste en que no deben existir intermediarios
en el proceso de comercializacion es decir que el consumidor recibe el producto de

manos de quien lo produjo.

/— Producto \
Productor Consumidor
\ Servicio —/

Figura 9. Canal Directo
Fuente: (LUMBRERAS, 2013)

Final

« Canal indirecto

En cuanto al canal indirecto este se define como aquel que tiene varios participantes
en el camino que recorre el producto hasta llegar al consumidor, la existencia de
intermediarios es el aspecto que caracteriza a este tipo de canal. (GOODERL, 2012,
pag. 102)

El canal directo es aquel que consta de intermediarios que acttan entre el productor y
los consumidores de un producto o servicio, la mayoria de empresas productoras se

encargan de vender sus productos a otras en grandes cantidades las cuales a su vez
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las venden a otras o bien podria ser a los consumidores finales, lo cual deja como
resultado una larga cadena de intermediarios entre los actores principales que son el
productor y consumidor. (MOLINILLO, 2014, pag. 64)

En base a las definiciones expuestas el canal indirecto es aquel que tiene mas de dos
participantes en la cadena de distribucion del producto o servicio, hoy en dia es el

canal mas empleado por las empresas.

Canal agente/

Canal minorista Canal mayorista ] comisionista

Figura 10. Canal indirecto
Fuente: (CUATRECASAS, 2012)
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1.3.3.7. El factor de la comercializacién

La viabilidad de todo proyecto exige que las siguientes tres actividades:

comercializacidn, adquisicion y técnicos tengan una base solida.

Ambiente Ambiente interno Ambiente
externo: bienes externo:
acabados Factor Factor Factore Materias
comercial adquisic s
izacion ion técnicos
Analisis del Andlisis del
consumidor medio Andlisis de
competitivo la oferta

Figura 11. Factor de comercializacion
Fuente: (LUMBRERAS, 2013)

En el factor de la comercializacion se estudia la reaccion del ambiente externo al
“producto” de una empresa, es por ello que se analiza con detenimiento las
caracteristicas del consumidor y el medio competitivo. Dicha informacion ayuda a
disefiar las estrategias de los factores de adquisicion y técnicos, y a elaborar un plan
de comercializacién. (LUMBRERAS, 2013, pag. 140)

Tradicionalmente ha habido una tendencia favorable a la produccién y a los mercados

se les consideraron como una cuestion secundaria. Sin embargo, no siempre se puede

confiar en la ley, la oferta no necesariamente crea su propia demanda, con mucha
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frecuencia los proyectos han fracasado a causa de la disparidad entre la produccion y
la comercializacién. (MARKIW, 2012, pag. 109)

Los elementos basicos que se estudian en el factor de comercializacién de un
proyecto: ElI consumidor, el medio competitivo, el plan de comercializacién y la

prevision de demanda.

1.3.3.8. Elementos del factor de comercializacion

A continuacién se muestran cada uno los elementos que forman parte del factor de

comercializacion:

| El consumidor | Cliente |

Medio competitivo

| Plan de comercializacién |

Prevision de la demanda

Figura 12. Elementos del factor de comercializacion
Fuente: (GOODERL, 2012)

« EIl consumidor

El consumidor se define como aquella persona que adquiere un producto paga por el
un precio determinado con el propdsito de satisfacer sus necesidades. (GRIFFIN,
2011, pag. 312)

Unos de los factores mas criticos en el estudio del proyecto es la determinacion de su
mercado, tanto por el hecho de que aqui se define la cuantia de su demanda e ingresos
de operacion como los costos e inventarios implicitos. (RIVAS y GRANDE, 2013,
pag. 29)
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El establecimiento del consumidor dentro de un proyecto debe ser gestionada de
forma adecuada a través de diversas herramientas que se hallan dispuestas para tal fin
y la interrogante que sirve de base para ello es ¢qué necesidad debe satisfacer el
producto en cuestion, determinar cual serd el método de venta y los segmentos de

mercado a los que se orientara el proyecto?

1.3.3.9. Tipos de clientes

Tomando como parametro la vigencia puede clasificarse a los clientes de la siguiente
forma:

e Clientes activos

e Clientes inactivos (ALCAIDE, 2010, pag. 27)

Considerando la adopcion de nuevos productos en el mercado es relevante estudiar el
comportamiento de los consumidores y la significancia que poseen dentro del
segmento al que pertenecen, atendiendo a los volimenes de compra los consumidores

se clasifican de la siguiente manera: (BASTOS, 2010, pag. 15)

Consumidores compulsivos

Consumidores pasivos

Consumidores racionales

Figura 13. Clasificacion de consumidores
Fuente: (GOODERL, 2012)
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1.3.4. Telefonia moévil

1.3.4.1. Historia de la Telefonia movil

Las redes para comunicaciones moviles se iniciaron ya hace varias décadas, pero su
uso se limitaba a ciertos servicios de caracter publico, tales como el servicio de
policia, bomberos, ambulancias, etc. Estas redes, de uso privado, no tenian conexion
a la red telefonia basica, por lo que cada entidad tenia que montar su propia
infraestructura; posteriormente su uso se va extendiendo a otros servicios, con lo que
empieza a ser interesante y rentable disponer de una red amplia, con una
infraestructura comin, que pueda dar servicio a flotas 0 a todo el que lo quiera,
conforme a un estandar. Una red o servicio de este tipo, cuyos usuarios son
individuales, es lo que se vino a denominar radiotelefonia mavil publica (PLMT) o
Telefonia Movil Automatica (TMA), como se denominé en Espafia. (HUIDOBRO y
CONESA, 2006, pag. 109)

Actualmente existen dos modalidades: la de transmision analogica y la de trasmision
digital, siendo la analogia de aparicion anterior a la digital, pero que apenas se utiliza
y estd destinada a desaparecer en unos pocos afios. El gran crecimiento de la
demanda del servicio de telefonia movil publica analdgica plantea problemas en la
capacidad de los sistemas, saturando literalmente el espectro radioeléctrico, hecho
que ha estimulado el desarrollo de los sistemas digitales, con mayor capacidad de
soporte en cuanto a nimero de usuarios y una mayor calidad en la comunicacion.
(HARKE, 2010, pag. 23)

En los sistemas avanzados de telefonia movil pablica es necesario manejar un gran
numero de abonados mdviles dispersos en una amplia zona; esto supone abordar una
serie de problemas tecnicos y administrativos, tales como el control, localizacion,
transmision y facturacion, manteniendo una alta eficacia en la utilizacion del espectro

radioeléctrico al mismo tiempo. Superada la zona de alcance efectivo, ya no es
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posible establecer una comunicacion util, pero si, en cambio, se pueden producir
interferencias con otras celdas. Por esta razon un juego de frecuencias solo podra ser
reutilizado en celdas que se encuentren fuera de estas zonas de interferencias no

admisibles.

1.3.4.2. Servicios de radiocomunicaciones

A continuacién se mencionan los servicios mas representativos y varias de las

modalidades de radiocomunicaciones:

Servicios de radiocomunicaciones

Servicio
entre

satélites Servicio mavil

Servicio fijo

Servicio movil

Servicio mévil .
terrestre por satelite

terrestre

Figura 14.Servicios de radiocomunicaciones
Fuente: (Huidobro y Conesa, 2006)

1.3.4.3. Caracteristicas de los teléfonos celulares

Los teléfonos celulares poseen mdaltiples caracteristicas que los diferencian de un

teléfono local, a continuacion se citan las mas representativas:
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e Lamovilidad que le otorga al beneficiario con su adquisicion.

e El caracter de uso del celular es personal.

e Permite recargar virtualmente saldo lo que supone un ahorro de costos y
tiempo para el usuario.

e Llega a lugares que la telefonia local no ha podido cubrir.

e Es de gran utilidad para evitar pérdidas innecesarias de tiempo. (TERREROS,
2011, pag. 59)

1.3.4.4. Telefonia celular: Comunicacion con clientes

La telefonia celular en lo referente a la comunicacion dentro de una empresa la
favorece ya que ofrece mayores facilidades para ponerse en contacto con los clientes,
conlleva los siguientes aspectos beneficiosos en cuanto a la relacion de los clientes

con la empresa:

e Hoy en dia la telefonia celular se ha convertido en un canal de ventas en
virtud de que incrementa el nimero de clientes y con ello el nivel de ingresos
de la empresa.

e Fomenta la diversificacion del tipo de clientes permitiéndole a la empresa
acceder por ejemplo a consumidores extranjeros y no solamente nacionales
los cuales podrian tener mayor disposicion para pagar por el producto o
servicio ofertado.

e Contribuye a crear mejores relaciones con los clientes debido a la
comunicacion es mas constante. (DOMINGUEZ, 2011, pag. 73)

1.3.4.5. Telefonia celular: Comunicacion con los proveedores

La telefonia en la empresa beneficia la relacion con los proveedores en los siguientes

aspectos:
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e Disminuye los costos relativos a la movilizacion para hallar proveedores lo
que implica un decremento en los gastos de transporte de la empresa.

e Permite el acceso a un mayor numero de proveedores (diversificar)

e Contribuye al mejoramiento de la coordinacion entre la empresa los
proveedores. (GONZALEZ, 2011, pag. 100)

1.3.4.6. Telefonia celular: Comunicacion entre el personal de la empresa

La telefonia celular entre el personal de las empresas permite:

e EIl uso del celular en la organizacion contribuye en la coordinacion de las
tareas, procesos y procedimientos que forman parte del trabajo.
e Aumenta el tiempo de trabajo. (DOMINGUEZ, 2011, pag. 64)

Es empleado dentro de la cadena de produccion para transmitir informacion

especifica a través de contactos rapidos.
1.3.4.7. Tipos de teléfonos celulares

o Celulares de baja gama
Este tipo de celulares son aquellos que cuentan si bien cuentan con una camara de
fotos, esta es de baja calidad. Ademas puede incluir un reproductor de masica basico
la pantalla es reducida, la conexion a internet es bastante limitada y no cuentan con

3G. (GAUCHI, 2012, pag. 120)

e Celulares de media gama
Este tipo de celulares tienen pantallas méas grandes por lo cual resultan mas préacticas

para los usuarios Ademas de esto, la cdmara de fotos que tienen es de mayor calidad,
al igual que los reproductores de MP3. Estos teléfonos mdviles también ofrecen
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juegos, mensaje de texto, calculadora y distintas aplicaciones. Con respecto a la
conexion a Internet, permite navegar con HTML y puede ocurrir que algunos
modelos cuenten con 3G. 3G. (GAUCHI, 2012, pag. 120)

e Celulares de alta gama

Este tipo de dispositivos moviles ofrece multiple opciones de mejor calidad que las
anteriores, la conexion a internet suele ser de mejor calidad y velocidad y ofrecen 3G.
Ademas, cuentan con bluetooth y como permiten conexién Wi Fi muchas veces no se
venden con planes de internet. 3G. (GAUCHI, 2012, pag. 120)

e Smartphones o teléfonos inteligentes

Estos dispositivos son mas completos y avanzados que los modelos anteriores. Entre
otras cosas, la conexidn a internet es superior y si ofrecen 3G; ademas, la pantalla es
de grandes dimensiones, excelente calidad y tactil. Por otro lado, estos teléfonos
cuentas con reproductores de musica muy avanzada, bluetooth, camara para grabar y
sacar fotos, brajula digital y muchas otras aplicaciones y juegos que hacen del celular
una excelente opcion no solo para mantenerse conectado con otros usuarios sino
también como medio de entretenimiento y de informacion. 3G. (GAUCHI, 2012, pag.
120)

1.3.4.8. Base legal
Ley Organica de Telecomunicaciones.

Registro Oficial N° 439 miércoles 18 de febrero del 2015.

De acuerdo a la Ley Organica de Telecomunicaciones:
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Art. 1.- Objetivo.- La presente tiene por objeto regular, normar supervisar y permitir
la explotacion del Servicio de Telefonia Moévil Celular. (STMC) a través de Redes
Publicas de Telefonia Mévil (RPTM).

Art. 2.- Régimen Legal.- La prestacion del servicio de telefonia movil celular se
regird por la Ley Especial de Telecomunicaciones, por la Ley Reformatoria a la Ley
Especial de Telecomunicaciones, por el Reglamento General a la Ley Especial de
Telecomunicaciones Reformada, por este Reglamento, por el Reglamento de Tarifas
por el Uso de Frecuencias, por el Reglamento de Interconexidén y Conexién entre
Redes y Sistemas de Telecomunicaciones por las Normas y Regulaciones expedidas.
Lo no previsto en estos instrumentos se regira por las disposiciones del derecho

comun.

Art. 3.- Términos y definiciones.- Los términos y definiciones para la aplicacion de
este articulo son los que constan en el Reglamentos General a la Ley Especial de
Telecomunicaciones Reformada y al presente Reglamento; lo no definido en dichos
instrumentos se sujetara a la interpretacion que consta en el Convenio de la UIT y sus

regulaciones.

De los derechos y obligaciones de los usuarios

El reglamento General a la Ley especial de Telecomunicaciones norma los derechos y

obligaciones de los usuarios que en sus articulos pertinentes establece lo siguiente:
Art. 23.- Los usuarios tendran derecho a:

1. Escoger con libertad su prestadora de servicio;

2. Recibir tratamiento no discriminatorio y equitativo en cuanto a las condiciones de

acceso y prestacion del servicio;

3. El secreto e inviolabilidad del contenido en sus comunicaciones;
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4. La privacidad en la utilizacion de los datos personales;

5. La no divulgacion de su nombre asociado a su codigo de acceso, salvo autorizacion
expresa;

6. Mantener el cddigo de acceso cualquiera sea el plan comercial, con el mismo
prestador de SMA.

7. Escoger libremente el plan de servicio al cual estara vinculado, de entre los
ofrecidos por el prestador del SMA,;

8. Recibir en forma oportuna una factura de los servicios cobrados;

9. Solicitar una factura detallada de los servicios cobrados;

10. Conocer cualquier variacion en las condiciones técnicas de la prestacion del
Servicio;

11. Los demas establecidos en la Ley Especial de Telecomunicaciones Reformada,
sus reglamentos y el titulo habilitante y resoluciones del Ministerio de
Telecomunicaciones; y,

12. Dar por terminado unilateralmente el contrato de adhesion suscrito con el
prestador del servicio en cualquier tiempo, sin que para ello esté obligado a cancelar
multas o recargos de valores de ninguna naturaleza, previa notificacion por escrito
con quince dias de anticipacion. El consumidor tendré la obligacion de cancelar los
saldos pendientes Unicamente por servicios efectivamente prestados hasta la fecha de

terminacion unilateral del contrato.

Art. 24.- Constituyen obligaciones de los usuarios:

1. Utilizar adecuadamente el SMA, respetando las limitaciones tecnoldgicas; 2.
Cumplir con las condiciones acordadas en el contrato de prestacion del SMA, en
especial efectuar puntualmente los pagos referentes a la prestacion del servicio; 3.
Utilizar las estaciones moviles terrestres del SMA debidamente homologadas; vy, 4.
Los demas que establezca la Ley Especial de Telecomunicaciones Reformada, sus

reglamentos y el titulo habilitante.
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CAPITULO II

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

2.1 Breve caracterizacion de la comercializacion de la telefonia

celular en el canton La Mana

En la actualidad la tecnologia celular es necesaria para muchas actividades porque
permite acortar distancias, convirtiéndose en parte de la vida cotidiana de las personas
para el uso de llamadas, juegos, escuchar musica, navegar en internet y tomar

fotografias.

En el cantén La Mana existen varios lugares donde se pueden adquirir diferentes
tipos de celulares que van desde los menos sofisticados que permiten realizar
Ilamadas y mensajes de textos hasta los mas sofisticados con mdltiples funciones

como son los celulares inteligentes.

No obstante los comerciantes de celulares del cantén dedican poca investigacion
relacionada a la comercializacién de sus productos, lo cual ocasiona que los
consumidores desconozcan los beneficios sobre los celulares de marcas nacionales;
esto en parte al factor econémico puesto que la mayoria de los negocios son pequefias

empresas.

Ante lo cual nace la necesidad de un modelo de gestion para la comercializacion de

una marca de teléfono celular en el canton La Man4, beneficiando de esta manera a la
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produccion nacional, los propietarios de los locales dedicados a la venta de celulares

y la ciudadania en general.

2.1.1 Operacionalizacion de las variables

Cuadro 1.
Operacionalizacién de las variables

Variables Dimension Indicador Item

Analizar.
- Identificar areas de mejora.
Planificar
Establecer metas.
Obijetivos.
Implementar.
Desarrollar P
Modelo de Ejecutar.
0 - Desarrollar actividades propuestas. Encuesta
Gestion
Verificar
Comprobar Analizar
Actuar Aplicar los resultados obtenidos.
Identificar nuevas mejoras. Entrevista
Reajustar los objetivos.
Estudio y seleccion de mercados.
. Definicién de las “Cuatro P
Estudio de mercado cltcion de fas L-uatro
Oferta
Demanda
Comercializacion Proyecciones Censo

Estrategias

Microcomercializacion

Clientes

Ganancia

Firmas comerciales
Organizaciones sin fines de lucro

Macrocomercializacién

Sistemas econémicos
Economias planeadas
Precios

Economias de mercado.

Elaborado por: Rojas Parraga Lisseth Katherine.
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2.2. Metodologia Empleada

2.2.1. Tipos de investigacién

Para la elaboracion del presente proyecto de investigacion se utilizd varios tipos de

investigacion que se mencionan a continuacion:
2.2.1.1. Investigacion Exploratoria

Mediante la investigacion exploratoria se realiz6 un analisis de las diversas
condiciones de la comercializacion de los teléfonos celulares en el canton La Mané

con el proposito de disefiar un modelo de gestion de comercializacion.
2.2.1.2. Investigacion Estadistica

A traves de la investigacion estadistica se describieron los datos obtenidos de las
encuestas dirigidas hacia los posibles consumidores del producto en el cantén La
Mana, facilitando su comprension y analisis que son Utiles para la realizacion de la

presente propuesta.
2.2.1.3. Investigacion Descriptiva

Este tipo de investigacion permitio conocer y describir las costumbres y actitudes de
los usuarios de teléfonos celulares predominantes a través de la descripcion exacta de
las actividades, objetos, procesos y personas Yy las tendencias del mercado con

respecto a este producto.
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2.2.2. Métodos de investigacion

2.2.2.1. Método Inductivo

Se utiliz6 este método para la deduccion de los diferentes temas sobre la gestion de
comercializacién; ademas se empled para deducir criterios sobre los datos obtenidos
de las encuestas, censo y la entrevista para la obtencion de datos de la telefonia

celular en el cantén La Mana.
2.2.2.2. Método sintético

Se emple6 este método para emitir las conclusiones y recomendaciones sobre los
resultados obtenidos de las investigacion, los cuales permitieron el disefio de un
sobre la gestion de la comercializacion de celulares acorde a la realidad de las

necesidades de los usuarios.
2.2.2.3. Método analitico

Esta técnica se empled para emitir criterios propésito sobre la informacion de los
diversos autores en el marco teorico y la interpretacion de los resultados obtenidos de

la investigacion de mercado y el analisis de los graficos estadisticos.
2.2.2.4. Método histérico

Se empled esta técnica para recopilar informacion de investigaciones similares para
los antecedentes investigativos los mismos que proporcionaron guia para el disefio

del modelo de gestion para la comercializacion de celulares.
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2.3.3. Técnicas de investigacion

Con la finalidad de recopilar informacion que permita disefiar el modelo de gestion

de comercializacién se empled las siguientes técnicas de investigacion:

2.3.3.1. Encuestas

Con el prop6sito de recopilar informacion sobre la situacion actual de la
comercializacion de la telefonia celular y los gustos y preferencias de los usuarios se

aplicé encuestas dirigidas a los clientes del canton La Mana.

2.3.3.2. Entrevistas

Se empleo la técnica de la entrevista a la propietaria de un local de venta de teléfonos
celulares del canton La Man4, a través de los cuales se conocid sobre los modelos y
técnicas empleadas en la comercializacion del producto.

2.3.3.3. Censo

Con el proposito de conocer la situacion actual de la comercializacién de la telefonia
celular nacional se efectud un censo a los propietarios de locales que expenden el

producto.
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2.2.4. Instrumentos Utilizados

2.2.4.1. Cuestionario

Para la recopilacion de la informacion necesario en la investigacion fue necesario
disefiar un cuestionario para la aplicacion de las encuestas dirigidas a los clientes
potenciales, ademas para la realizacion del censo realizado a los propietarios los

establecimientos de ventas de celulares. (Ver anexo 1, 2,3)

Para el disefio de la entrevista, encuestas y el censo se empled cuestionario
estructurados con preguntas que permitan recopilar informacion relevante sobre la

comercializacion de teléfonos celulares de marcas nacionales.

2.2.5. Poblacion y muestra

2.2.5.1. Poblacion

El universo de la investigacién abarca un total estimado de 28.192 personas que
corresponden a la poblacion econémicamente activa (PEA) del cantdén La Mang,

segun datos del Censo de poblacion y Vivienda efectuado por el INEC, 2010.

2.2.5.2. Muestra

Para la entrevista se seleccioné al propietario del local de venta de celulares Jenncell,
el censo se efectud a los cinco propietarios de venta de celulares en el canton y la
muestra de la encuesta estuvo conformada por 394 personas mediante la aplicacion de
la formula de muestreo estratificado. (Ver anexo 4)
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2.2.5.3. Criterios de seleccion de la muestra

Para los criterios de seleccion de la muestra se considerd6 la poblacion
econdémicamente activa (PEA) hombres y mujeres del canton La Mana los mismos
que se encuentran en un rango de edad entre los 18 y 65 afios sin tomar en cuenta

sexo, estado civil, condicion social.

2.2.5.4. Alternativas de interpretacion de los resultados

La tabulacién obtenida para recopilar informacion fue realizada con el programa
computacional Hoja de Calculo Excell y la redaccion de la investigacion en el

programa Word.

2.2.6. Resultados

2.2.6.1. Resultados de la entrevista realizada a la propietaria del local de venta de

celulares “Jenncell”

1.- ¢Hace que tiempo se establecio en el canton La Mana?

El establecimiento comercial tiene de 10 afios de funcionamiento, en la actualidad
constituyéndose el segundo lugar en la preferencia para la compra de teléfonos

celulares, accesorios Yy servicio de llamadas.

2.- ¢ Que tipo de empresa posee usted?

La empresa se maneja bajo un RUC que tiene personeria como persona natural.
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3.- ¢ Con cuantos empleados cuenta usted?

El talento humano de la empresa Jenncell esta constituido por dos personas, la
propietaria y una persona dedicada a la atencion al cliente y los horarios d atencion de

lunes a sabado.

4.- ¢Su principal proveedor se encuentra?

Los principales proveedores de celulares y accesorios se encuentran en la ciudad de

Guayaquil.
5.- ¢ Qué modelos de celulares son los que mas comercializa?
Se podria decir que se vende de todo, desde modelos de baja, media y alta gama

también conocidos como Smartphone, todo depende del tipo de cliente y lo que este

desee.

6.- ¢ Qué marcas de teléfonos es de mayor comercializacién en su local?

Las marcas de mayor demanda en la actualidad son los Samsung en cuanto a
Smartphone, por su rapidez y calidad, y los teléfonos més basicos que son de mayor

venta son los Alcatel.

7.- ¢Esta usted dispuesto a comercializar teléfonos celulares de produccién

nacional?

Si, porque esto impulsaria a la produccién nacional y a mejorar la economia del pais.
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8.- ¢ Con qué operadora movil trabaja usted?

La empresa trabaja con las operadoras Claro, Movistar, Cnt y Tuenti porque
considera que es necesario trabajar con las cuatro operadoras existentes ya que el

cliente es exigente y busca lo que mejor que le permita satisfacer sus expectativas.

9.- ¢ Qué tipo de apoyo le gustaria recibir de sus proveedores?

Considera que el valor agregado que le gustaria percibir son las ofertas y descuentos.

10. ¢ Qué estrategias aplica para atraer clientes a su local comercial?

Entre las estrategias que aplica se encuentran ofrecer descuentos y ofertas en fechas
especial 0 en la compra de dos productos se obsequia determinados accesorios; asi
como también se esmeran en ofrecer una atencion personalizada y publicidad en

redes sociales.
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2.2.6.2. Resultados del censo dirigido a los propietarios de locales que

comercializan teléfonos celulares en el cantdn La Mana

1.- ¢Hace que tiempo se establecio en el cantdn la Mana?

Cuadro 2
Tiempo de establecimiento del local
ALTERNATIVA VALOR ABSOLUTO VALOR RELATIVO %
De 1 a 3 afios 2 40
De 3 a 6 afios 0 0
Mas de 6 afios 3 60
TOTAL: 5 100

Fuente: Encuesta dirigida a los propietarios de los locales que comercializan celulares.
Elaborado por: Rojas Parraga Lisseth Katherine

Gréfico 1
Tiempo de establecimiento del local

i

m2

60%

0%

Fuente: Encuesta dirigida a los propietarios de los locales que comercializan celulares.
Elaborado por: Rojas Parraga Lisseth Katherine

Analisis e interpretacion

En el presente gréfico se evidencid que el 60% de los encuestados respondieron que tienen

establecido su local hace mas de 6afios, mientras que el 40% manifest6 de 1-3 afios.

De acuerdo a los datos anteriores se evidencia que la mayoria de los propietarios tienen mas
de 6 afios de funcionamiento comercializando teléfonos celulares en el cantdn tiempo en el
gue no se ha observado un crecimiento notable por lo cual es indispensable un modelo de
gestion que permita ser un marco de referencia para mejorar la comercializacion de celulares
en el cantén La Mana. (RODRIGUEZ, 2012)
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2.- ¢ Qué tipo de empresa posee usted?

Cuadro 3
Tipo de empresa
ALTERNATIVA VALOR ABSOLUTO VALOR RELATIVO %
Persona natural 5 100
Persona juridica 0 0
En sociedad 0 0
TOTAL 5 100

Fuente: Encuesta dirigida a los propietarios de los locales que comercializan celulares.
Elaborado por: Rojas Parraga Lisseth Katherine

Grafico 2
Tipo de empresa
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Fuente: Encuesta dirigida a los propietarios de los locales que comercializan celulares.
Elaborado por: Rojas Parraga Lisseth Katherine

Andlisis e interpretacion

De acuerdo a la encuesta realizada se puede observar que el 100% de los encuestados

manifestd que su empresa se constituyé como Persona Natural.

De acuerdo al andlisis anterior se deduce que todos los establecimientos dedicados al
expendio de celulares en el cantdn la Man4, son constituidos como Personal Natural y de
acuerdo a la observacion directa durante el trabajo de campo se puedo evidenciar que

podrian ser consideradas como Pymes.

54



3.- ¢ Con cuantos empleados cuenta?

Cuadro 4
NUmero de empleados
ALTERNATIVA VALOR ABSOLUTO VALOR RELATIVO %
De 1 a 3 empleados 4 80
De 3 a 5 empleados 0 0
Mas de 5 empleados 1 20
TOTAL: 5 100

Fuente: Encuesta dirigida a los propietarios de los locales que comercializan celulares.
Elaborado por: Rojas Parraga Lisseth Katherine

Grafico 3
Numero de empleados
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Fuente: Encuesta dirigida a los propietarios de los locales que comercializan celulares.
Elaborado por: Rojas Parraga Lisseth Katherine

Analisis e interpretacion

Del estudio realizado se puede evidenciar que el 80% de las personas encuestadas
manifestaron que cuentan con 1 a 3 empleados, mientras tanto que el 20% indico que

cuentan con mas de 5 empleados.

Los datos anteriores permitieron evidenciar que en la mayoria de los locales de
expendio de celulares el personal humano esta conformado en un maximo de dos
personas; esto confirma la designacion de Pymes puesto que su capital de trabajo no

sobrepasa las cincuenta personas. (SRI, 2010)
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4.- Su principal proveedor se encuentra en:

Cuadro 5
Residencia del proveedor
ALTERNATIVA VALOR ABSOLUTO VALOR RELATIVO %
La ciudad 0 0
La region 0 0
El pais 5 100
El exterior 0 0
TOTAL: 5 100

Fuente: Encuesta dirigida a los propietarios de los locales que comercializacion celulares.
Elaborado por: Rojas Parraga Lisseth Katherine

Gréfico 4
Residencia del proveedor
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Fuente: Encuesta dirigida a los propietarios de los locales que comercializacion celulares.
Elaborado por: Rojas Parraga Lisseth Katherine

Analisis e interpretacion

Los resultados muestran que el 100% de los encuestados indicaron que su principal

proveedor se encuentra en el pais.

De acuerdo a los datos del analisis anterior se evidencié que todos los
establecimientos se abastecen en el mercado nacional; Este factor constituye un
aspecto importante a la hora de realizar la gestion de comercializacion los
proveedores son un elemento fundamental entre la relacion con los proveedores.
(GONZALES ,2011)
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5.- ¢ Qué tipo de celular tiene mayor demanda en su establecimiento comercial?

Cuadro 6
Celulares que més se comercializan
ALTERNATIVA VALOR ABSOLUTO VALOR RELATIVO %
Baja gama 1 20
Media gama 1 20
Alta gama 2 40
Smarphones 1 20
TOTAL: 5 100

Fuente: Encuesta dirigida a los propietarios de los locales que comercializan celulares.
Elaborado por: Rojas Parraga Lisseth Katherine

Grafico 5
Celulares gue mas se comercializan

M Baja gama
B Media gama
Alta gama

B Smarphons

Fuente: Encuesta dirigida a los propietarios de los locales que comercializan celulares.
Elaborado por: Rojas Parraga Lisseth Katherine

Analisis e interpretacion

De acuerdo a los resultados del grafico se evidencia que el 40% de los propietarios
manifestaron que los de mayor demanda son los de alta gama, el 20% baja gama, el

20% media gamay otro 20% los smarphones.

El andlisis anterior permite deducir que los clientes buscan celulares de alta gama
porque ofrecen mdultiple opciones de calidad y acceso a internet constituyéndose en
una opcidn de entretenimiento e informacion. (HUIDOBRO y CONESA, 2010)
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7.- ¢Estd usted dispuesto comercializar teléfonos celulares de produccion

nacional?
Cuadro 7
Teléfonos de produccién nacional
ALTERNATIVA VALOR ABSOLUTO VALOR RELATIVO %
Si 5 100
No 0 0
TOTAL: 5 100

Fuente: Encuesta dirigida a los propietarios de los locales que comercializan celulares.
Elaborado por: Rojas Parraga Lisseth Katherine

Gréfico 6
Teléfonos de produccion nacional

0%

Fuente: Encuesta dirigida a los propietarios de los locales que comercializan celulares.
Elaborado por: Rojas Parraga Lisseth Katherine

Analisis e interpretacién

De la encuesta realizada se puede observar que un total del 100% de las personas
respondio que si estan dispuestos a comercializar teléfonos celulares de produccion

nacional.

Deduciendo de esta manera que existe interés de los propietarios por la produccion
nacional lo cual es positivo para la ejecucion de la propuesta porque esto demuestra
que la parte administrativa demuestra interés de innova constituyendo una
caracteristica de las gestion administrativa. (CUATRECASAS, 2012)
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8.- ¢ Cudl es la operadora de mayor preferencia entre sus clientes?

Cuadro N° 8
Preferencia de operadora movil
ALTERNATIVA VALOR ABSOLUTO VALOR RELATIVO %
Claro 5 100
Movistar 0 0
CNT 0 0
Tuenti 0 0
TOTAL: 5 100

Fuente: Encuesta dirigida a los propietarios de los locales que comercializan celulares.
Elaborado por: Rojas Parraga Lisseth Katherine

Gréfico N° 7
Preferencia de operadora movil
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Fuente: Encuesta dirigida a los propietarios de los locales que comercializan celulares.
Elaborado por: Rojas Parraga Lisseth Katherine

Andlisis e interpretacion

Los resultados obtenidos de las encuestas permiten establecer que el 100% de los
encuestados manifestaron que la operadora Claro es la mayor preferencia entre sus

clientes.

En base al analisis anterior se establece que la Operadora Claro goza de mayor
aceptacion entre los clientes del canton La Mana debido a su gestidn, desempefio y
liderazgo en el Ecuador ( EKOS, Negocios, 2015)
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9.- ¢ Que tipo de estrategias publicitarias emplea en su negocio?

Cuadro 9
Tipo de apoyo

ALTERNATIVA VALOR ABSOLUTO VALOR RELATIVO %

Publicidad radial 3 60
Prensa escrita 0 0

Publicidad en redes sociales 2 40
TOTAL: 5 100

Fuente: Encuesta dirigida a los propietarios de los locales que comercializan celulares.
Elaborado por: Rojas Parraga Lisseth Katherine

Gréfico 8
Tipo de apoyo
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Fuente: Encuesta dirigida a los propietarios de los locales que comercializan celulares.
Elaborado por: Rojas Parraga Lisseth Katherine

Analisis e interpretacién

De acuerdo a los resultados del grafico se observa que el 60% emplea la publicidad

radial, el 40% las redes sociales.

Los datos anteriores permiten establecer que la mayoria de propietarios de los locales
de ventas de celulares emplean la publicidad radial para dar a conocer sus servicios y
captar una mayor cantidad de clientes; pero es importante resaltar que este tipo de
publicidad se realiza con poca frecuencia por lo cual no se evidencian resultados
satisfactorios, es indispensable hacer énfasis en este aspecto porque una de las
funciones de venta es motivar a los consumidores a consumir un producto nacional.
(MARTINEZ, 2015)
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10.- ¢Se realizan capacitaciones que permitan mejorar la comercializacion de
celulares?

Cuadro 10
Capacitaciones

ALTERNATIVA VALOR ABSOLUTO VALOR RELATIVO %

Si 1 60
No 3 0

A veces 1 40
TOTAL.: 5 100

Fuente: Encuesta dirigida a los propietarios de los locales que comercializan celulares.
Elaborado por: Rojas Parraga Lisseth Katherine

Grafico 9
Capacitaciones
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Fuente: Encuesta dirigida a los propietarios de los locales que comercializan celulares.
Elaborado por: Rojas Parraga Lisseth Katherine

Andlisis e interpretacion

De acuerdo a los resultados del grafico se observa que el 60% no realiza

capacitaciones, el 20% menciono que si y el 20% no realizan.

Los datos anteriores permiten establecer que la mayoria de propietarios de los locales
de ventas de celulares no realizan capacitaciones que permitan mejorar la
comercializacién de celulares en sus establecimientos por lo cual se debe tomar en
cuenta en el disefio del modelo de gestion puesto que el desarrollo de la fuerza de
ventas es uno de los elementos del modelo de gestion marketing comunicacional.
(GAUCHI, 2012)
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2.2.6.3. Encuesta dirigida a los consumidores de telefonia celular en el canton La
Mana
1.- ¢ En qué rango de edad se encuentra usted?

Cuadro 11
Rango de edad
ALTERNATIVA VALOR ABSOLUTO VALOR RELATIVO %
De 15 a 30 afios 201 51
De 31 a 50 afios 126 32
De 50 0 més 67 17
TOTAL: 394 100

Fuente: Encuesta dirigida a los posibles clientes en el Canton La Mana
Elaborado por: Rojas Parraga Lisseth Katherine

Grafico 10
Rango de edad
m1
m2
m3

Fuente: Encuesta dirigida a los posibles clientes en el Cantén La Mana
Elaborado por: Rojas Parraga Lisseth Katherine

Analisis e interpretacion

De la encuesta realizada a los clientes reales y potenciales del cantén La Mana 51%
de las personas encuestadas manifestaron que se encuentran en el rango de 15 a 30
afos de edad, el 32% se encuentra en el rango de 31 a 50 a afo, y finalmente el 17%

de los encuestados restantes estan en el rango de 50 o mas afios de edad.

Los datos anteriores permitieron establecer que la mayoria de los consumidores de
celulares en el cantén La Mana son jovenes entre 15 a 30 afios que se quieren
mantener a la vanguardia de los modelos y tecnologia en telefonia mévil, dentro del
modelo de gestion es importante el estabelecimiento del consumidor dentro de un
proyecto debe ser gestionada de manera adecuada a través de diversas herramientas
para lograr captar su fidelidad. (RIVAS y GRANDE, 2013)
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2.- ¢ Cudl es la operadora de teléfono celular de su preferencia?

Cuadro 12
Telefonia celular

ALTERNATIVA VALOR ABSOLUTO  VALOR RELATIVO %

Claro 311 79
Movistar 39 10
CNT 43 11
Tuenti - 0

TOTAL: 394 100

Fuente: Encuesta dirigida a los posibles clientes en el Cantén La Mana
Elaborado por: Rojas Parraga Lisseth Katherine

Grafico 11
Telefonia celular
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Fuente: Encuesta dirigida a los posibles clientes en el Canton La Mana
Elaborado por: Rojas Parraga Lisseth Katherine

Analisis e interpretacién

De acuerdo a la encuesta realizada el 79% de las personas encuestadas prefieren la
telefonia celular claro, por el contrario el 11% se inclinan por la telefonia celular

movistar, mientras que el 10% optaron por la telefonia celular CNT.

El analisis anterior evidencia que la telefonia movil Claro tiene el mayor indice de
aceptacion entre los clientes reales y potenciales de teléfonos celulares, como lo
menciona la revista EKOS Negocios El presidente ejecutivo de Claro Ecuador ha

sabido mantener una excelente gestion sobre los 2400 colaboradores a nivel nacional.
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3. ¢De la siguiente lista de marcas nacionales de celulares cual es de su mayor
preferencia?

Cuadro 13
Preferencia de marcas
ALTERNATIVA VALOR ABSOLUTO VALOR RELATIVO %

Alcatel 210 53
Grun 72 18
Doppio 30 8
Be Mobile 16 4
Blu 20 5
Riviera 12 3
Verykool 6 2
Yezz 18 5
Enspire 10 3

394 100

Fuente: Encuesta dirigida a los posibles clientes en el Cantén La Mana
Elaborado por: Rojas Parraga Lisseth Katherine

Grafico 12
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Fuente: Encuesta dirigida a los posibles clientes en el Canton La Mana
Elaborado por: Rojas Parraga Lisseth Katherine

Analisis e Interpretacion:

De acuerdo a los resultados del gréafico se establece que el 53% prefiere la marca
Alcatel, el 18% Grun, el 8% Doppio, el 5% Yezz, el 5% Blu, el 4% Be Mobile, el 3%
Doppio, el 3% Rivieray el 1% Very kool,

Los datos demuestran que la marca Alcatel tiene mayor aceptacion entre clientes
reales y potenciales del canton La Mang, dentro de los elementos del factor de
comercializacién esta conocer sobre el consumidor por lo cual este aspecto juega un
papel fundamental para el proyecto. (GOODERL, 2012)
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4.- ;Cuédl es el tipo de celular que usted prefiere?

Cuadro 14
Modelo de celular
ALTERNATIVA VALOR ABSOLUTO VALOR RELATIVO %
Gama baja 38 10
Gama media 98 25
Gama alta 117 30
Smarphones 141 36
TOTAL: 394 100

Fuente: Encuesta dirigida a los posibles clientes en el Canton La Mana
Elaborado por: Rojas Parraga Lisseth Katherine

Grafico 13
Modelo de celular
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Fuente: Encuesta dirigida a los posibles clientes en el Canton La Mana
Elaborado por: Rojas Parraga Lisseth Katherine

Analisis e interpretacién

El 36% de los encuestados respondieron que los smarphones, el 30% de gama alta, el

25% de gama media Yy el 9% de gama baja.

De acuerdo al analisis anterior se evidencia que los smarphomes tienen mayor
preferencia entre los usuarios de celulares por son mas completos y avanzados
constituyéndose en una opcién mas de entretenimiento y comunicacion. (GAUCHI,
2012)
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5.- ¢ Cudl o cudles son las razones que tiene usted para adquirir un modelo de
teléfono celular?

Cuadro 15
Factores para seleccién
ALTERNATIVA VALOR ABSOLUTO VALOR RELATIVO %
Es indispensable 142 36
Precio accesible 47 12
Calidad del equipo 67 17
Pérdida 12 3
Robo 4 1
Dafio del equipo 4 1
Marca 32 8
Disefio 8 2
Beneficios 79 20
Otros (especifique) 0 0
TOTAL.: 394 100

Fuente: Encuesta dirigida a los posibles clientes en el Cantén La Mana
Elaborado por: Rojas Parraga Lisseth Katherine

Gréfico 14
Factores para seleccion
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Fuente: Encuesta dirigida a los posibles clientes en el Cantén La Mana
Elaborado por: Rojas Parraga Lisseth Katherine

Analisis e interpretacion

El 36% respondié porque es indispensable, el 20% por sus beneficios, el 17% opta
por la calidad del equipo, el 12% lo hace por el precio accesible, un 8% la marca, el
3% por motivo de pérdida, de igual forma el 2% el disefio, mientras que por robo y
dafo del equipo existe el 1%. De acuerdo a los datos anteriores se evidencia que un
porcentaje alto considera que adquieren un celular porque es indispensable para sus
actividades diarias, conocer este aspecto forma parte de la funcion de compras que es
parte del proceso de comercializacion. (MARKIW, 2012)
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6.- ¢De las siguientes caracteristicas de teclado de celular cual es el de su

preferencia?

Cuadro 16
Tipo de celular
ALTERNATIVA VALOR ABSOLUTO VALOR RELATIVO %
Teléfono tactil 185 47
Teléfono tactil con teclado 73 19
Teléfono con teclado 136 34
TOTAL: 394 100

Fuente: Encuesta dirigida a los posibles clientes en el Cantén La Mana
Elaborado por: Rojas Parraga Lisseth Katherine

Gréfico 15
Tipo de celular
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Fuente: Encuesta dirigida a los posibles clientes en el Canton La Mana
Elaborado por: Rojas Parraga Lisseth Katherine

Andlisis e interpretacion

Este grafico muestra que el 47% de las personas encuestadas les gustaria adquirir un
teléfono téctil, de igual manera el 34% manifest6 un teléfono celular con teclado, y el
19% dio a conocer que les interesa un teléfono celular con teclado.

El analisis anterior evidencia que una de las caracteristicas para adquirir un celular es
que el teléfono sea tactil, especialmente porque la mayoria de los clientes potenciales
se encuentran entre los 15 a 30 afios de edad. Como lo menciona (CUATRECASAS,
2012) la comercializacion posee varias funciones dentro de las cuales se derivan los
clientes o consumidores por lo cual es importante obtener la mayor cantidad de datos

sobre este aspecto.
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7.- ¢ Qué beneficio agregados le gustaria recibir al momento de adquirir un

teléfono celular?

Cuadro 17
Servicios adicionales
ALTERNATIVA VALOR ABSOLUTO VALOR RELATIVO %
Configuraciones de redes sociales 130 33
Descarga de musicas 89 23
Promociones de saldo 175 44
TOTAL: 394 100

Fuente: Encuesta dirigida a los posibles clientes en el Cantén La Mana
Elaborado por: Rojas Parraga Lisseth Katherine

Gréafico 16
Servicios adicionales
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Fuente: Encuesta dirigida a los posibles clientes en el Canton La Mana
Elaborado por: Rojas Parraga Lisseth Katherine

Andlisis e interpretacion

El 44% respondio que las promociones de saldo, un 33% les gustaria recibir el
beneficio de configuraciones de redes sociales y finalmente el 23% les interesa el

servicio de descarga de masica.

De acuerdo a los datos anteriores se establecié que las promociones en saldo es el
valor agregado de mayor aceptacion entre los clientes reales y potenciales de
celulares es importante tomar en cuenta este aspecto puesto que las promociones
tienen por finalidad ofrecer al consumidor un incentivo para la compra o adquisicion
de un producto o servicio a corto plazo, lo que se traduce en un incremento puntual de
las ventas (CEBRIAN, 2014)
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8.- ¢En qué medios de comunicacion le gustaria recibir informacion sobre los
teléfonos celulares?

Cuadro 18
Medios de comunicacion
ALTERNATIVA VALOR ABSOLUTO VALOR RELATIVO %
Revistas especializadas 129 33
Radio 50 13
Television 143 36
Internet (correo electronico - email) 72 18
Otros (especifique) 0 0
TOTAL.: 394 100

Fuente: Encuesta dirigida a los posibles clientes en el Canton La Mana
Elaborado por: Rojas Parraga Lisseth Katherine

Gréafico 17
Medios de comunicacién
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Fuente: Encuesta dirigida a los posibles clientes en el Canton La Mana
Elaborado por: Rojas Parraga Lisseth Katherine

Analisis e interpretacion

El 36% de los encuestados les gustaria recibir informacion sobre los teléfonos
celulares en la television, mientras que el 33% en revistas especializadas, el 18%
prefieren el Internet (correo electronico - email), y finalmente el 13% opta por la
radio.

De acuerdo al analisis se establecio que un alto porcentaje prefiere la television como
medio para recibir informacion sobre los celulares, es indispensable tomar en cuenta
esta sugerencia al momento de disefiar el modelo de gestion porque la publicidad esta
orientada hacia la comunicacion persuasiva llevada a efecto por las empresas para

incrementar sus niveles de venta de un producto o servicio. (CEBRIAN, 2014)
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2.7. Conclusiones

¢+ Los establecimientos de comercializacién de celulares del cantén la Mané cuentan
como maximo con dos empleados debido a que son Pymes los mismos que se
abastecen de los productos a través de proveedores nacionales; ademas
enfatizaron que el tipo de celular méas vendido son los de alta gama y la operadora

de mayor preferencia es Claro.

¢ Las estrategias publicitarias de mayor aceptacion son la publicidad radial y no se
realizan capacitaciones que permitan mejorar la comercializacion de celulares en

el cantén La Mana.

s El 79% de los de consumidores de teléfonos nacionales del canton La Mana
mostraron su preferencia por la operadora Claro mientras que el 11% prefiere la
operadora CNT vy entre la telefonia celular de marcas nacionales Alcatel tiene un

53% de aceptacion mientras que la marca nacional Grun tiene un 18%.

« En lo que respecta al tipo de celular los usuarios prefieren los smarphones tiene
mayor aceptacion y el factor decisivo por el que adquieren un modelo de teléfono
es porque lo consideran indispensable; entre los beneficios agregados en la

compra que le gustaria recibir promociones en saldos.

2.8. Recomendaciones

+« Implementar un sistema de capacitacion para el personal que laboran en los
establecimientos de ventas de celulares el cual este enfocado a mejorar la calidad
atencién a los clientes y difundir los modelos de celulares a través de diversos
medios publicitario con el proposito de atraer una mayor cantidad de clientes y

una mayor rentabilidad en la comercializacidn de celulares en el cantén La Mana.
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% Mantener una campafia de difusion enfocadas a dar a conocer los servicios de
otras operadoras y promocionar las marcas nacionales de celulares con el

propdsito de incrementar el indice de participacion en el mercado cantonal.

¢+ Hacer énfasis en las caracteristicas de las preferencias de los clientes y ofrecer
algunas variedades de valor agregado al momento de la compra de los celulares

con la finalidad de reactivar la comercializacién de teléfonos celulares nacionales.

% Disefiar un modelo de gestion para la comercializacion de marcas de celulares
nacionales en el canton La Mana que incluya estrategias promocionales,
relaciones publicas, capacitaciones y estrategias generales que permitan obtener

resultados dptimos para los propietarios dedicados a este tipo de negocios.
2.9. Verificacion de preguntas cientificas

1. ¢Cuales son los fundamentos tedricos en los que se enmarca la demanda para

la comercializacién de una marca nacional de teléfono celular?

El modelo de gestion para la comercializacion de una marca nacional de teléfono
celular est4 basado en informacion tedrica procedente de fuentes bibliogréficas sobre

la comercializacién, estudio de mercado, necesidades de los clientes.

2. ¢Cuales son los beneficios principales de la investigacion para la
comercializacién de una marca nacional de teléfono celular en el cantén La

Mana?

Los principales beneficios de la comercializacion de una marca nacional de teléfono
celular en el cantén La Mana es contribuir con la produccion nacional y generar

mayor rentabilidad entre los locales de ventas de celulares.
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3. ¢Cuales son las caracteristicas que debe tener el estudio de comercializacion

de una marca nacional de teléfono celular?

Las principales caracteristicas que debe poseer son identificacion de las principales
marcas de celulares, proveedores y la descripcion del proceso de comercializacion de
marcas celulares en el canton La Mand; ademas de conocer las estrategias
promocionales y publicitarias que permitan difundir este tipo de producto en el

canton La Mana.
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CAPITULO I

DISENO DE LA PROPUESTA

3.1. Datos Informativos

Tema: “Modelo de gestion para la comercializacién de una marca nacional de

teléfono celular en el mercado de la ciudad de La Mana ano 2015”

¢ Institucion Ejecutora
Universidad Técnica de Cotopaxi

++ Beneficiarios Directos:

Los propietarios de locales de ventas de celulares.

++ Beneficiarios indirectos

La poblacion del canton La Mand y las ensambladoras de celulares nacionales.

« Ubicacioén

Provincia: Cotopaxi
Cantén: La Mané

¢+ Equipo técnico responsable
Tesista: Rojas Parraga Lisseth Katherine

Docente responsable: Ing. Villarroel Maya Angel Alberto. MSc.
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3.1.1. Antecedentes

Actualmente, segin datos de la Superintendencia de Telecomunicaciones para
octubre del afio 2014, Ecuador posee mas de 16,9 millones de lineas mdviles, lo que
equivale a una cifra mayor del numero de sus habitantes; la marca nacional de celular
Yezz se une a otras marcas de moviles y productos ensamblados en el Ecuador,
como Alcatel, Grun, Doppio, Blu y Verykool. Esto da fé del buen momento que

viven las compafiias locales que apuestan por la fabricacion.

El gobierno ecuatoriano ha puesto en marcha un programa de iniciativa en busqueda
de incentivar las investigaciones y proyectos tecnolégicos como el ensamblaje de
telefonia celular en el pais con el propdsito de generar nuevas fuentes de empleos y
divisas para el pais; segin datos del Ministerio de Industrias del Ecuador para el afio
2014 DMEE ensambld 544.067 celulares de la marca Yezz, la fabrica tiene una
capacidad para ensamblar 35.000 equipos mensuales y su meta es llegar a los 70.000
equipos, lo cual demuestra que existe demanda para este producto en el mercado

nacional.

Al contar con productoras nacionales se tiene el beneficio de aportar al pais tanto en
economia como en el aspecto laboral y al mismo tiempo brindar un producto nacional
de buena calidad y a un bajo precio que ofrece una tecnologia completa e

indispensable para las personas.

El problema radica en que los comerciantes del Cantén La Mana dedican poca
investigacion en relacion a la comercializacion de sus productos lo que provoca que
el producto sea vendido sin el correcto conocimiento de los beneficios que ofrece,

debido a la inexistencia de nuevas alternativas de comercializacion.
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3.1.2. Justificacion

El presente trabajo de investigacion tuvo como finalidad la busqueda de alternativas
de comercializacion de teléfonos celulares nacionales de tal manera que se realice una
correcta investigacion del producto para poder responder a las expectativas de los

clientes y asi lograr la aceptacion del mismo en el Canton La Mana.

El mercado tecnologico ha tenido un crecimiento notorio y favorable, por este motivo
se observa una gran variedad de modelos y marcas de teléfonos celulares ya que no
estd por demas invertir en la comercializacion de un teléfono celular nacional que
cuenta con todos los servicios indispensables el mismo que brinda satisfaccion a sus
consumidores y el aporte de este proyecto es brindar nuevas alternativas para dar a

conocer y vender el producto.

La comercializacion de marcas de celulares nacionales en el canton La Mana se da en
niveles bajos debido a la poca difusion y promocién; por lo cual los clientes poseen
poca informacién sobre las ventajas, disefios y precios de los equipos mdviles

ensamblados en el Ecuador.

Por las razones antes expuestas se considera indispensable el disefio de la propuesta el
cual permitird mejorar la comercializacion de celulares nacionales mediante la
presentacion de los procesos de venta y la guia comercial con sugerencias que
permitirdn la implantacién de un negocio de venta de celulares éxito en el cantén La

Mana.

Los beneficiarios de esta investigacidn seran las personas que cuentan con un negocio
propio ya que al vender sus productos incrementaran sus ingresos y los clientes que al
acceder a la compra de un teléfono de marca nacional y que cuenta con todos los

servicios indispensables que hoy en dia son de mucha importancia para el desarrollo
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de nuestras habilidades personales y lo méas importante es que lo pueden adquirir a un

precio muy econémico.

3.1.3. Objetivos

3.1.3.1. Objetivo General

Disefiar un modelo de gestion para la comercializacion de una marca nacional de

teléfono celular en el mercado de la ciudad de La Man4 afio 2015.

3.1.3.2. Objetivos Especificos

« Analizar la situacion externa e interna de la comercializacion de teléfonos

celulares en el cantdon La Mana.

« Establecer las estrategias de comercializacion de una marca nacional de teléfono
celular en el canton La Mana mediante el modelo de gestion de mix

comunicacional

« Establecer la viabilidad comercial de la telefonia de marcas de celulares

nacionales en el cantén La Mana.

3.2. Descripcidon de la propuesta

El modelo de gestién para la comercializacion de celulares de marcas nacionales
estara enfocado en el mix comunicacional puesto que existen deficiencias en el area
comercial y promocional de telefonia mévil ensamblados en el pais por la falta de
difusion y el aspecto promocional en el canton; por lo cual a través del modelo de
gestiébn comunicacional se pretende optimizar la competitividad en el proceso de

comercializacion de celulares logrando repuntar las ventas y mejorar la rentabilidad
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de los propietarios de los establecimientos dedicados a la venta de este producto;
ademas contribuir a incentivar a la reactivacion de las ensambladoras a nivel

nacional.

Para lo cual el modelo de gestion esta estructurado de métodos de publicidad
enfocados a dar a conocer las marcas nacionales de celulares; ademas de técnicas de
promocion empleadas por las grandes multinacionales las cuales permitiran llegar a

los usuarios con mayor eficiencia y concretar las ventas en menor tiempo.

El establecimiento de estrategias que permitan una mejor relacién comercial con los
proveedores y la capacitacion del personal permitiran mejorar de manera significativa

el proceso de comercializacion de celulares en el canton La Mana.

3.3. Estructura de la propuesta

3.3.1. Analisis situacional
3.3.1.1. Analisis FODA
3.3.1.2. Estrategias

3.3.2. Modelo de gestion para la comercializacion de telefonos celulares nacionales
3.3.2.1. Objetivos del modelo de gestion

3.3.2.2. Descripcion de la comercializacion de teléfonos celulares.

3.3.2.3. Descripcion de modelos de celulares nacionales.

3.3.2.4. Proveedores de marcas nacionales de celulares.

3.3.2.4. Canal de distribucién de celulares.

3.3.3. Guia comercial
3.3.3.1. Introduccion
3.3.3.2. Objetivos

o Objetivo general
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o Obijetivos especificos

3.3.3.3. Términos basicos

3.3.4. Elementos del modelo de gestién

3.3.4.1. Publicidad

o Publicidad sugerida

3.3.4.2. Promocidn

o Promociones sugeridas

3.3.4.3. Relaciones publicas

o Estrategias de relaciones pubicas

3.3.4.4. Capacitaciones

o Temas de capacitaciones

3.3.4.5. Marketing directo
o Call Center

3.3.4.6. Estrategias generales
o Determinar el nivel de oferta
o Establecer el tipo de producto a ofrecer
o Factores para seleccionar proveedores
o Establecer forma de financiacion
o Adecuacion del negocio
o Direccionamiento estratégico

o Estrategia de expansion de mercado
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3.3.5. Analisis de la viabilidad comercial de marcas de celulares nacionales

3.4. Desarrollo de la propuesta

Con la finalidad de identificar la situacion actual del mercado de la telefonia celular
de marcas nacional en el cantén La Mana fue necesario realizar un diagndstico
aplicando la matriz del FODA; que permitio identificar los factores del medio interno

y medio externo los cuales se deriven a continuacion:

3.4.1. Analisis de la situacion actual

3.4.1.1. Analisis FODA
A través del analisis FODA se detecta la situacion externa e interna de la
comercializacion de teléfonos celulares de fabricacion nacional en el canton La
Mana.
e Factores internos
Fortalezas

o Ubicacion estratégica de los locales.

o Trabajar con varias operadoras moéviles

o Varias opciones de precios para los clientes.

o Apoyar al desarrollo econémico del canton.

Debilidades

o Poco conocimiento de marcas nacionales en el cantén la Mana.

o Bajo porcentaje de innovaciones en la telefonia celular nacional.

79



o Poca cobertura.
o Informacion incompleta a los clientes.
o Nivel bajo de publicidad para los clientes.

o Pocos canales de distribucién.

e Factores externos

Oportunidades

o Creciente demanda de telefonia celular en el cantén La Mana.
o Mayor acceso a créditos bancarios.

o Acceso a mayor tecnologia

o Mayor rentabilidad

o Lograr la instalacion de antenas en el canton

Amenazas

o Posicionamiento de marcas internacionales en el pais.

o Mayor tecnologia de otras telefonias celulares.

o Buena estrategia publicitaria “por parte de la competencia.
o Entrada de nuevos competidores al mercado.

o Nuevos avances tecnologicos
3.4.1.2. Estrategias
Una vez realizado el analisis FODA de la comercializacion de celulares en el canton

La Mana se plantean las siguientes estrategias que permitirdn potenciar la venta de

marcas nacionales de celulares.
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Estrategias FO

e Realizar un plan de publicidad y promociones que permitan conocer las

ventajas, precios y promociones de una marca de celular nacional.

e Realizar convenios con las operadoras nacionales para lograr la instalacion de

una antena que permita tener una mayor cobertura en este canton.

Estrategias FA

e Capacitar al personal de los locales dedicados a las ventas de celulares para

mejorar la calidad del servicio a los clientes.

e Mantener una variedad de modelos, precios y promociones en telefonia

celular nacional para lograr un mejor posicionamiento en el canton.

Estrategias DO

e Mejorar la distribucion de los celulares de marcas nacionales mediante

contactos con proveedores directos.

e Mantener informados a los clientes mediante la distribucion de folletos

informativos y lograr un mejor posicionamiento en el canton.

Estrategias DA

e Mejorar la gestion de comercializacion de los celulares de marcas nacionales a

través de estudios sobre el nivel de satisfaccion de los clientes.
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e Mantenerse a la vanguardia de los avances tecnologicos para satisfacer las

expectativas y necesidades de los clientes en el canton La Mana.

3.4.2. Modelo de gestion para la comercializacion de teléfonos celulares nacionales

en el cantén La Mana.

Una vez analizado los resultados de las encuestas dirigidas a los consumidores de
telefonia celular y el analisis FODA sobre la situacion actual del producto se
evidencio deficiencias que han impedido niveles Optimos de crecimiento de la
comercializacion de las marcas nacionales de celulares en el canton La Man4 a través

de los cuales se lograra los siguientes objetivos:

3.4.2.1. Objetivos del modelo de gestion

o ldentificar el proceso de comercializacion de la telefonia celular en el cantén
La Mana.

e Disefar estrategias del modelo de gestion del marketing comunicacional a
través de una guia comercial.

e Posicionar la venta de celulares de marcas nacionales en el cantén La Mana.
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3.4.2.2. Descripcion de la comercializacion de teléfonos celulares en el cantén la
Mané

e Proceso de sistema de comercializacion y ventas

PROCESO DE SISTEMA DE COMERCIALIZACION Y VENTAS DE
CELULARES EN EL CANTON LA MANA

PROCESOS SALIDAS
ENTRADA
) »+ Verificacion de las % Remite pedido
% Nota de Pedido ] ]
& Conformidad 9 existencias ; + Factura
Remitente % Valorizar los % Registro de
pedidos ventas

< Analizar el limite
del monto de

crédito

%

%

Prepara el pedido

« Emisién de la

factura
ARCHIVOS

++ Nota de pedido

+»+ Stock de
productos

«» Cuenta corriente
cliente

< Remite

< Facturas

Figura 15. Proceso de comercializacion
Elaborado por: Rojas Parraga Lisseth Katherine
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3.4.2.3. Flujograma del proceso de servicio

Inicio del proceso
-
| . T
Entrada Realizar pedidos
distribuidores
| ’ |
) e
Informacion de Recepcion pedidos
precios y
disponibilidad \ .
) (
Despacho y emision de
facturas
L
NO I
sl Salida
|
Seleccién de Equipos ' I
v

Figura 16. Flujograma del proceso de servicio
Elaborado por: Rojas Parraga Lisseth Katherine

Para la obtencidon de teléfonos celulares en las diferentes distribuidoras que se encuentran en
las principales ciudades el proceso inicia con la bienvenida, informacién sobre los modelos y
precios para posteriormente seleccionar los equipos deseados y realizar los pedidos que una

vez facturados son cancelados e inicia el proceso para ofrecer el servicio a los usuarios

finales.
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3.4.2.4. Flujograma proceso de ventas de celulares

FLUJOGRAMA DEL PROCESO DE VENTAS DE CELULARES

Inicio del proceso

Ingreso del cliente

|

Atencion al cliente

Lista de modelos y
precios

NO

SI

~\
Seleccion modelo
1
~
Factura

Establecer forma de
pago

J
Pago de factura ]

Entrega de
mercaderia

Y M/ ( Y/

Figura 17. Flujograma proceso de venta de celulares
Elaborado por: Rojas Parraga Lisseth Katherine

Es indispensable poseer conocimiento sobre esta fase de la atencion al cliente porque

un descuido puede generar una inconformidad o lograr una ventaja competitiva frente

a la competencia; por lo cual es importante mantener personal capacitado y creativo

en la atencion a los clientes.
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3.4.2.5. Descripcion de modelos de celulares nacionales y servicios adicionales en

la venta de celulares.

MODELO

Alcatel POP 2 de cuatro pulgadas
Pantalla de cuatro pulgadas.
Resolucion 800 x 480

Cémara trasera de 5 megapixeles

Dual SIM, Sistema Android con

conectividad 4G

Alcatel POP 2 de cuatro pulgadas y
media

Pantalla cuatro pulgadas y media
Resolucion 854x 480

Cémara de 5 megapixeles
Conectividad 4G

Alcatel POP 2 de cinco pulgadas
Dispositivo con 4G, resolucion
1280x720

Procesador quat-core a 1.2 GHz
Snapdragon 410.

Sistema Android 5.0 Lollipop.

Cémara 8 megapixeles.

Figura 18. Descripcién modelos de celulares nacionales

Elaborado por: Rojas Parraga Lisseth Katherine
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e Accesorios

Adicional a los celulares se complementan con la venta de accesorios para celulares

los mismos que se mencionan a continuacion:

o Baterias

o Cables de datos

o Estuchesy carcasas
o Lector de memoria

o Audifonos

e Locutorios

Los locales de ventas de celulares del cantdon La Mana ofrecen el servicio de cabinas

telefonicas con llamadas a nivel local, regional e internacional.
e Tarjetas prepagos

Para ofrecer un servicio completo los locales ofrecen tarjetas prepago (Claro —
Movistar de 3-6-10-20 dolares.

3.4.2.6. Proveedores principales de celulares de marcas nacionales

Cuadro N° 19

Principales Proveedores de marcas nacionales de celulares

PROVEEDOR LOCALIZACION
Factory Tech Guayaquil
DMM Quito
Goldentech Duran
Motsur Audioelec Guayaquil
DMMEE Guayaquil
Hipertronics Cuenca
Alpahacell Cuenca

Fuente: Investigacion de Campo
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3.4.2.7. Canal de distribucién de la comercializacion de marcas nacionales de

celulares en el canton La Mana

CANAL DE DISTRIBUCION DE CELULARES

ENSAMBLADORAS

NACIONALES

b

DISTRIBUIDORAS

Vv

PUNTOS DE VENTAS

v

CONSUMIDOR FINAL

Figura 19. Canal de distribucion
Elaborado por: Rojas Parraga Lisseth Katherine

En el cantén La Mana de acuerdo a las encuestas realizadas a los propietarios de los
locales de ventas de celulares se conocié que la mayoria de propietarios realiza sus

pedidos a los distribuidores de la ciudad de Quito o Guayaquil.
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3.4.3. Guia comercial sobre estrategias del modelo de gestion  marketing

comunicacional para la comercializacion de marcas de celulares nacionales

GUIA COMERCIAL PARA INICIAR LA VENTA DE
CELULARES

2015 Lisseth Rojas

Elaborado por: Rojas Parraga Lisseth Katherine

Con el proposito de contribuir a mejorar la comercializacion de marcas nacionales de
celulares en el canton La Mana se disefio la presente guia comercial acorde a los seis
elementos de un modelo de gestion los cuales permitiran satisfacer las necesidades de

los consumidores de telefonia celular.
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3.4.3.1. Introduccién

La telefonia celular ha ocasionado los habitos de consumo de la mayoria de las
personas, la incidencia de la comunicacién mediante el uso de artefactos electronicos
y tecnoldgicos ha permitido una mayor integracion eliminando las barreras clasicas

de la distancia.

En el canton La Mand el uso de la telefonia movil se ha incrementado de forma
acelerada a pesar de los aranceles y restricciones en la importacion de este tipo de
dispositivos especialmente en la poblacion mas joven que intentan mantenerse a la

vanguardia de los ultimos modelos y avances tecnol6gicos.

La presente guia comercial presenta estrategias del modelo de gestion marketing
comunicacional que permitiran dar a conocer las marcas de celulares nacionales en el
canton La Mana, ademas estrategias para mantener mejores relaciones con los
proveedores y un desempefio 6ptimo de las fuerzas de ventas de los establecimientos

dedicados a la venta de celulares.

Los principales beneficiarios seran el sector comercial dedicado a la venta de
celulares y articulos tecnoldgicos; ademéas de contribuir al desarrollo econémico,

empresarial y apoyo a la industria nacional.

3.4.3.2. Objetivos

e Objetivo General

Plantear estrategias del modelo de gestion marketing comunicacional para la

comercializacion de marcas nacionales de celulares en el cantén La Mana.

e Objetivos Especificos

o Disefiar estrategias de promocion y publicidad que permitan llegar a los

consumidores de celulares con mayor facilidad.
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o Establecer actividades para mejorar las relaciones comerciales con los

proveedores.

o Determinar tipos de capacitaciones enfocadas a mejorar la calidad de la

atencion y el desempefio laboral.

o Establecer los métodos de marketing directo que permitan tener un mejor

contacto con los consumidores de celulares.
3.4.3.3. Términos basicos
< Bateria

Dispositivo que es recargable mediante un cargador a través de una fuente de energia

eléctrica.

+ Bloqueado

Es un codigo de seguridad que es activado mediante la funcion “bloquear” suele tener

los digitos asignados de acuerdo a los fabricantes.

¢ Bluetooth

Es la tecnologia que permite conectar dispositivos mediante via inalambrica.
s Céamara

Es un dispositivo del celular que permite capturas imagines y videos.

s Celular

Es un servicio de comunicaciobn mediante redes de celdas para establecer

transmisiones mediante un equipo inalambrico.
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+ Interfaz de usuario

Es un medio que utilizan los usuarios para comunicar con cualquier equipo como un

celular.
% Firmware

Se refiere al software que tiene la capacidad de actualizarse que tienen los celulares

con sistema operativo Android, Blackberry, Windwos.
s Flash

Equivale al disco duro del celular en algunos equipos se puede cambiar estos

dispositivos.
% GSM
Es un sistema estandar que esta libre de regalias y pertenece a la telefonia movil

digital.

3.4.3.4. Elementos del modelo de gestiobn marketing comunicacional

o Publicidad

o Promociones

o Relaciones Publicas
o Patrocinio

o Recursos Humanos

o Marketing directo
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3.4.3.4.1. Publicidad

La calidad publicitaria debe ser llamativa y posicionarse en la mente de los
consumidores, por lo cual la calidad y tipo de publicidad deben ser seleccionados de

forma cuidadosa.

Con el propdsito de difundir y dar a conocer las marcas nacionales de celulares se

sugiere el uso de las siguientes estrategias publicitarias.

Cuadro 20. Publicidad sugerida

La Publicidad es una forma % Hojas volantes

L, «+ Perfiles en redes sociales
de comunicacion y

presentacion del producto * Tarjetas de presentacion

— =

s % Logotipo y eslogan del
Publicidad sugerida

herramienta clave para el
negocio
++ Publicidad radial

« Publicidad televisiva

éxito.

local

Elaborado por: Rojas Parraga Lisseth Katherine

3.4.3.4.2. Promocidn

Las estrategias promocionales son un aspecto esencial dentro del marketing
comunicacional, la aplicacion de las mismas permitira promover las ventas a corto
plazo y diferenciarse frente a la competencia, con el propdsito de posicionarse y dar a
conocer las ventajas y caracteristicas de las marcas nacionales de celulares las

técnicas sugeridas se detallan a continuacion:
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Cuadro 21. Promociones sugeridas

Las ofertas permiten atraer
una mayor cantidad de
clientes a través de ofrecer
los celulares con un valor
agregado o ahorro de dinero

en la compra.

Ofertas y promociones
sugeridas

@
L X4

Ofertas del 20% para
fechas especiales
Ofertas de accesorios
gratis por la compra
de determinados
celulares en fechas
establecidas.
Descuentos por

pronto pago.

Elaborado por: Rojas Parraga Lisseth Katherine

Es importante que elabore un plan comercial donde se encuentre detallado las

promociones vigentes en la empresa, indice de descuentos por producto, tiempo de

duracion, y la cantidad de inventario destinado para este fin.

3.4.3.4. 3. Relaciones Publicas

Es importante que las comercializadoras de celulares en el cantén La Mand empleen

politicas claras que puedan ser seguidas y respetadas las cuales tienen que ver con la

relacion de los clientes, el personal y los proveedores.
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Cuadro 22. Estrategias de relaciones Publicas

Es indispensable elegir
un sitio de amplia
concurrencia y
afluencia de personas
factor
papel
fundamental en el éxito

porque este

juega un

o fracaso del negocio.

2 &

)
i

Relaciones

Publicas

Y
.

X/
°

Invitar a 2 clientes cada mes a

cenas con el propdsito de
fidelizar de los consumidores.
Realizar programas de
lanzamiento de nuevas marcas
de celulares nacionales.
Transmitir seguridad y confianza
a los clientes en el proceso de
atencion.

Realizar un servicio posventa
para conocer sobre el nivel de
satisfaccién sobre el producto.
Mantener un liderazgo basado en
el reconocimiento del
desempefio  laboral de su

personal.

Elaborado por: Rojas Parraga Lisseth Katherine

3.4.3.4.4. Capacitaciones

Considerando que las capacitaciones son de vital importancia dentro del proceso de

comercializacion puesto que contribuye al desarrollo personal y profesional de la

fuerza de ventas y a la vez grandes beneficios a la empresa, con el propdsito de

reactivar el proceso de comercializacion de la telefonia celular nacional se sugieren

los siguientes temas de capacitacion:
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Cuadro 23. Capacitaciones

Tener conocimiento
sobre los productos,
atencion al cliente y
trabajo en equipo
puede significar una
ventaja competitiva
frente a la

competencia.

Temas de capacitacion

++ Funciones

y

aplicaciones de

las marcas de

celulares

nacionales.

+«+ Técnicas para

mejorar

la

eficacia en las

ventas.

+«» Trabajo

equipo.

en

Elaborado por: Rojas Parraga Lisseth Katherine

3.4.3.4. 5. Marketing directo

El marketing directo constituye una herramienta basica que permite comunicarse con

los clientes, para lo cual se sugiere implantar el servicio de un Call Center en

determinado horarios a través de los cuales los clientes podran realizar consultas

sobre las aplicaciones o dudas de los celulares.
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3.4.3.4. 6. Estrategias generales

Cuadro 24. Determinar el nivel de oferta y demanda a través de un estudio de

mercado.

punto de partida
para realizar
proyecciones de
ventas es un estudio
de mercado que
permita determinar la

oferta y la demanda

Importancia de un estudio

de mercado

Proporciona informacion
sobre la preferencia de los
disefios de los celulares.

Permite establecer el nivel
de la oferta y la demanda.

Sirve para determinar el

tamafio del mercado
disponible.
Define cuales son las

tendencias de compras de
los clientes.

Elaborado por: Rojas Parraga Lisseth Katherine

Cuadro 25. Establecer el tipo de productos adicionales a ofrecer

Ofrecer productos y
servicios adicionales
proporciona un valor
agregado para captar
cantidad de

mayor

clientes.

&
v -
S T

\’/

% Ventas de tarjetas
prepago
% Realizar recargas

electronicas

¢ Venta de accesorios
para celulares

¢ Servicio de locutorio

de llamadas

Elaborado por: Rojas Parraga Lisseth Katherine
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Cuadro 26. Seleccion de proveedores

La seleccion de los
proveedores es un aspecto
que guarda relevancia a la
hora de iniciar un negocio
de celulares porque de ellos
depende ofrecer disefios y

precios competitivos

| &~

p—
-—

.
\@L

Factores para

seleccionar proveedores

Calidad del producto
Precios

Disefios

Capacidad técnica
Plazo de pagos
Servicio posventa
Plazos de entrega

Garantia

Elaborado por: Rojas Parraga Lisseth Katherine

Cuadro 27. Establecer la forma de financiacion

Encontrar la forma de
financiacién de un negocio
no es tarea sencilla en una
economia del pais, sin
embargo existen varias
opciones  que  pueden
adaptarse a las necesidades

de cada negocio.

Formas de financiacion

Crédito bancario
Presentar proyectos
Crédito cooperativas
de ahorro y crédito
Sociedades con

familiares o0 amigos.

Elaborado por: Rojas Parraga Lisseth Katherine
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Cuadro 28. Adecuacién del negocio

Es indispensable mantener
una imagen que proyecte
orden 'y un ambiente

sofisticado.

Aspectos para adecuar
el local de venta de
celulares

>

D)

S

K/
L X4

K/
X4

D)

Mobiliario

lluminacién

Decoracion

Elaborado por: Rojas Parraga Lisseth Katherine

Cuadro 29. Direccionamiento estratégico

El direccionamiento
estratégico permite orientar
y dirigir los esfuerzos y
actividades del negocio
hacia los objetivos

planteados.

Indicadores del
direccionamiento
estratégico

K/
°e

X/
X4

)

X/
L X4

Vision
Mision
Objetivos
Valores

Politicas

Elaborado por: Rojas Parraga Lisseth Katherine

Estrategia de expansion de mercado

¢ Realizar gestiones para obtener los productos directamente desde las

ensambladoras con el propdsito de ofrecer un mejor precio para los clientes.

« Mantener actualizados con las Ultimas innovaciones de modelos de celulares.
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% Mejorar la calidad de servicio a los clientes mediante capacitaciones continuas
al personal.

¢+ Mantener programas de promociones para atraer la atencién de los clientes.

3.4.4. Analisis de la viabilidad comercial de marcas de celulares nacionales en el

cantdon La Mana.

De acuerdo a los datos del Ministerio de Industrias para finales del afio 2015 las
empresas ensambladoras de marcas de celulares nacionales han tenido un notable
crecimiento por ejemplo la empresa Hipertronics tenia una produccion promedio de
3000 unidades para el afio 2013 y actualmente produce 15 000 equipos mensuales,
pero la planta esta funcionando al 30% de su capacidad, cuenta con 66 trabajadores
que ensamblan equipos de la marca estadounidense Blu y sus teléfonos son de gama
baja y smartphones cuyos precios van desde los USD 40 hasta los 600; Henry
Aguilar, gerente de Hipertronics, sefiala que en principio distribuian sus terminales a
la operadora Claro posteriormente dejaron de hacerlos para comercializar sus
equipos con 20 distribuidores a escala nacional dentro de los cuales se encuentra el

canton La Mana.

Otra empresa que implement6 una planta de produccién fue Alphacell. Luigi Arias,
gerente de esta firma comenta que instalo la planta a mediados de este afio. Esta firma
se especializa por ahora en teléfonos de gama baja y su principal linea de
comercializacién son las operadoras privadas. El principal giro del negocio de esta
compafiia es la importacién y comercializacion de teléfonos celulares. (MINISTERIO
DE INDUSTRIAS DEL ECUADOR, 2015)

En base a los datos anteriores que demuestran que la demanda sigue creciendo con el
transcurso de los afios y las estrategias publicitarias, promocionales, relaciones
publicas y estrategias generales del modelo de gestion sugeridos se determina que la
comercializacion de marcas de celulares nacionales en el canton La Mané es viable

por lo cual se recomienda llevar a la practica la presente propuesta.
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El presente proyecto es totalmente viable porque de acuerdo a los estudios realizados

de los analisis estadisticos obtenidos determinan que el 53% de los consumidores

prefirieron el teléfono nacional Alcatel mientras el 18% de las personas del canton La

Mana consumen telefonia celular Grun lo que representa que los miembros del PEA

del cantdén La Mana estan en capacidad de consumir el producto, de esta se demuestra

que la factibilidad de ofrecer telefonia celular en el cantén La Mana de produccion

nacional tiene viabilidad comercial.

X/
L X4

X/
L X4

4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

El anélisis de la situacion externa e interna de la comercializacion de las marcas
nacionales de celulares en el cantén La Mana permitio establecer que los locales
de ventas de celulares poseen fortalezas como trabajar con varias operadoras
moviles y la ubicacion estratégica y entre las debilidades se puede resaltar el bajo

nivel de publicidad y promociones.

Mediante los flujogramas se describe de forma detallada el proceso de fabricacion
de un celular, procesos de servicio, venta de celulares y sistema de

comercializacion.

La guia comercial estd compuesto por sugerencias Gtiles para la implementacion
de un negocio de ventas de celulares nacionales desde la seleccion de los
proveedores  hasta ideas publicitarias y promocionales que contribuiran
posicionar las marcas nacionales de celulares entre la poblacién del canton La

Mana.

Los datos del Ministerio de industrias sobre la telefonia de marcas de celulares

permitié conocer que existe un notable crecimiento de la demanda y produccion
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X/
L X4

X3

%

lo cual confirma la viabilidad comercial en el cantén La Mana conjuntamente con

las estrategias del modelo de gestion.

4.2. Recomendaciones

Realizar analisis frecuentes mediante encuestas, buzén de sugerencias y quejas
para conocer sobre los gustos y preferencias de los usuarios con el objetivo de

realizar los cambios necesarios que permitan brindar un servicio de calidad.

Mantener capacitado al personal sobre cada uno de los procesos del servicio de
atencion y comercializacion de celulares para lograr eficiencia en cada una de las

actividades realizadas.

Poner en practica las sugerencias de la guia comercial para implementar un
negocio de celulares porque permitira lograr un mejor posicionamiento e imagen

de los negocios de moviles en el cantdén La Mana.

Socializar con los propietarios de los locales comerciales de ventas de celulares
sobe la viabilidad comercial de las marcas de celulares nacionales en el canton La
Mana con el propdsito de motivar e incentivar a dar un enfoque a este tipo de

productos.
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ANEXOS



Anexo 1. Formato de Entrevista

UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI

“MODELO DE GESTION PARA LA COMERCIALIZACION DE UNA
MARCA NACIONAL DE TELEFONO CELULAR EN EL MERCADO DE LA
CIUDAD DE LA MANA ANO 2015”.

Para efectos de la realizacion de esta investigacion se requiere recopilar informacion
por lo cual es indispensable su opinion sobre tematicas importantes que seran de gran
utilidad para el andlisis de estrategias y el desarrollo de un modelo de gestion.

Por tal agradezco se digne a contestar las siguientes preguntas:

1.- ¢Hace qué tiempo se estableci6 en el Cantén la Mana?



4.- ¢Su principal proveedor se encuentra?

7.- ¢Esta usted dispuesto a comercializar teléfonos celulares de produccion

nacional?



Anexo 2. Formato encuestas dirigidas a los propietarios de locales que
comercializan teléfonos celulares en el canton La Mana

UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI

“MODELO DE GESTION PARA LA COMERCIALIZACION DE UNA
MARCA NACIONAL DE TELEFONO CELULAR EN EL MERCADO DE LA
CIUDAD DE LA MANA ANO 2015”.

Para efectos de la realizacion de esta investigacion se requiere recopilar informacion
por lo cual es indispensable su opinion sobre tematicas importantes que seran de gran
utilidad para el analisis de estrategias y el desarrollo de un modelo de gestion.

Por tal agradezco se digne a contestar las siguientes preguntas

1.- ¢Hace que tiempo se estableci6 en el Canton la Mana?

De 1 a 3 afios [ ]
De 3 a 6 afios [ ]
Maés de 6 afios [ ]

2.- ¢ Que tipo de empresa posee usted?

Persona natural |:|
Persona juridica [ ]
En sociedad |:|

3.- ¢ Con cuantos empleados cuenta?
De 1 a 3 empleados [ ]
De 3 a 5 empleados ]
Més de 5 empleados [ ]



4.- Su principal proveedor se encuentra en:

La ciudad
La region

El pais

Juty

El exterior

5.- ¢ Qué modelos de celulares son los que mas comercializa?

Sencillos [ ]
Basicos [ ]
[ ]

Smartphone

7.- ¢ Esta usted dispuesto comercializar teléfonos celulares de produccion
nacional?

Si ]

No ]

8.- ¢Con que operadora movil usted trabaja?

Claro
Movistar
CNT
Tuenti

Todas las anteriores

oo



9.- ¢ Qué tipo de apoyo le gustaria recibir de sus proveedores?

Promociones [ ]

Regalos ]
Propagandas [ ]



Anexo 3. Formato Encuesta dirigida a los posibles clientes en el Cantéon La
Mana

UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI

“MODELO DE GESTION PARA LA COMERCIALIZACION DE UNA
MARCA NACIONAL DE TELEFONO CELULAR EN EL MERCADO DE LA
CIUDAD DE LA MANA ANO 2015”.

1.- ¢En queé rango de edad se encuentra usted?

De 15 a 30 afios [ ]
De 31 a 50 afios [ ]
De 50 0 mas [ ]

2.- ¢ Cudl es la telefonia celular de su preferencia?

Claro
Movistar
CNT

Tuenti

JutQ

3.- ¢De la siguiente lista de marcas nacionales de celulares cual es de su mayor

preferencia?

Alcatel
Grun
Doppio
Tuenti

Be Mobile
Blu

Riviera

Juduotn



Verykool ]
Yezz ]
Enspire ]

4.- ¢ Cudl es el modelo de celular que usted prefiere?

Telefono sencillo [ ]
Teléfono basico ]
Teléfono inteligente [ ]

5.- ¢ Cual o cuéles son las razones que tiene usted para adquirir un modelo de

teléfono celular?

Es indispensable
Precio accesible
Calidad del equipo
Pérdida

Robo

Dafio del equipo
Marca

Disefio

Beneficios

Juoottutu

Otros (especifique)

6.- ¢ Qué tipo de celular le gustaria adquirir?

Teléfono tactil [ ]

Teléfono tactil con

teclado ]

Teléfono conteclado [ ]



7.- ¢ Qué servicios adicionales le gustaria recibir al momento de adquirir un

teléfono celular?

Configuraciones de [ ]
redes sociales

Descarga de masicas [ ]
Promociones de saldo [ |

8.- ¢En qué medios de comunicacion le gustaria recibir informacion sobr

teléfonos celulares?

Revistas especializadas [ ]
Internet (correo [ ]
electronico - email)

Television [ ]
Otros (especifique) ]

Anexo 4. Calculo de la muestra para las encuestas

N
n=
(E)’(N-1) +1
Dénde:
n=  Tamafo de la muestra =?

N = Poblacién econdmicamente activa = 28192

E = Indice de error maximo admisible = 0.05



Remplazando los valores en la formula tenemos:

28192
n=
(0.05)%(28191) + 1
28192
n=
(0.0025) (28191) + 1
28192
n=
71,4775
n = 394

Anexo 5. Muestra

Técnica empleada Muestra
Entrevista 1
Censo 5

Encuestas *394




Anexo 6. Ponderacion FODA

Fortalezas Impacto  Oportunidades Impacto
o Ubicacién estratégica de los locales. 3 o Creciente demanda de telefonia celular en el 3

canton La Mana.

o Trabajar con varias operadoras moviles 3 o Mayor acceso a créditos bancarios. 2

o Varias opciones de precios para los clientes. 3 o Acceso a mayor tecnologia 3

o Apoyar al desarrollo econémico del cantén 2 o Lograr la instalacion de antenas en el canton 3

Debilidades Impacto  Amenazas Impacto

o Poco conocimiento de marcas nacionales en 3 o Posicionamiento de marcas internacionales en el 3
el canton la Mana. pais.

o Bajo porcentaje de innovaciones en la 3 o Mayor tecnologia de otras telefonias celulares. 2
telefonia celular nacional.

o Poca cobertura. 2 o Buena estrategia publicitaria “por parte de la 2

competencia.
o Informacion incompleta a los clientes. 3 o Entrada de nuevos competidores al mercado. 2
o Nivel bajo de publicidad para los clientes. 3 o Nuevos avances tecnoldgicos 3

o Buena estrategia publicitaria ‘por parte de la 2

competencia.

Elaborado por: Rojas Parraga Lisseth Katherin




Anexo 7. Matriz FODA Consolidado

MATRIZ FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Ubicacion estratégica de los
locales.
Trabajar con varias operadoras
moviles

Varias opciones de precios para

Creciente demanda de telefonia
celular en el cantén La Mana.
Acceso a mayor tecnologia
Lograr la instalacion de antenas

en el canton.

los clientes. Mayor acceso a  créditos
Apoyar al desarrollo econémico bancarios.
del canton

DEBILIDADES AMENAZAS

Poco conocimiento de marcas
nacionales en el canton la Mana.
Bajo porcentaje de innovaciones
en la telefonia celular nacional..
Informacion incompleta a los
clientes.

Nivel bajo de publicidad para los
clientes.

Poca cobertura

Posicionamiento  de  marcas
internacionales en el pais.

Nuevos avances tecnoldgicos
Mayor tecnologia de otras
telefonias celulares.

Buena estrategia publicitaria “por
parte de la competencia.

Entrada de nuevos competidores
al mercado.

Buena estrategia publicitaria “por

parte de la competencia.

Elaborado por: Rojas Parraga Lisseth Katherine




Anexo 8. Flujograma proceso de fabricacién de celulares

7

Boceto de los modelos
y disefios

\.

7

Disefio Ingenieria y
circuitos

\_

Ensamble del circuito,
pantallas, accesorios
y pantalla

(
L Fase de pruebas

Descarga del
sistema operativa

[ Salida al mercado

Elaborado por: Rojas Péarraga Lisseth Katherine




