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RESUMEN EJECUTIVO

El Ministerio de Agricultura Ganaderia Acuacultura y Pesca de la Direccion Provincial
de Ambato se dedicado a la prestacion de servicios como la asistencia técnica,
transferencia de tecnologia, regir las politicas agropecuarias a través de la Direccion,
Gestion, Normatividad y Capacitacion de los Sectores Agropecuario, Agroindustrial y
Agroforestal, actualmente se encuentra en la etapa de madurez, por lo tanto es
indispensable tomar acciones estratégicas para mantener y mejorar el servicio a las
Asociaciones Campesinas. Para la ejecucion de este trabajo de investigacién se ha
enfocado en realizar un anélisis del entorno interno y externo de la organizacion, con el

fin que permitan establecer estrategias que permitan mejorar la prestacion del servicio.

Segun las investigaciones de campo aplicada a los clientes del MAGAP lo maés
importante es un servicio que cubra sus expectativas y necesidades por lo se pudo
detectar que la organizacion necesita un modelo de servicio al cliente, por otra parte es
primordial que el Ministerio cuente en sus unidades de trabajo con el personal idoneo y
con la infraestructura adecuada que permitird el desarrollo institucional. La propuesta
nos permitié crear un modelo de servicio al cliente pero sin perder la esencia de la
prestacion de servicios que ofrece la organizacién, una vez determinado el modelo se
realizara las estrategias de mercadotecnia por unidades que permitird afianzar una
prestacion de servicio de calidad, y un monitoreo que se realizara a los colaboradores de
la organizacién para conocer como estan desempefiando el servicio que ofrecen a las
Asociaciones Campesinas, el resultado de este estudio permitira al MAGAP de la
Direccion Provincial de Ambato medir el nivel de satisfaccion que tienen los clientes
respecto al servicio otorgado por parte de la organizacion, el proceso del servicio y las

actividades desarrolladas por parte del personal de cada unidad de trabajo.

PALABRAS CLAVES:

PRESTACION DE SERVICIQS, DESARROLLO INSTITUCIONAL,
ESTRATEGIAS, MODELO DE SERVICIO, MONITOREO.
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INTRODUCCION

En la presente investigacion se determina la creacion de un modelo de servicio en el
MAGAP de la Direccion Provincial de Ambato que ayudaran a mejorar la prestacion
del servicio de la organizacién con la finalidad de incrementar el desarrollo

institucional. Para que a través de esta los servicios agroindustriales sean de calidad.

El presente trabajo de investigacion contiene, en el primer capitulo se realiza una
investigacion del texto y contexto del MAGAP de la direccion Provincial de Ambato,
con el fin de explicar el problema planteado, contextualizacion, anélisis critico,
prognosis, formulacion del problema, preguntas directrices, delimitacion y formulacion

de los problemas tanto general como especifico.

En el segundo capitulo se fundamenta de forma tedrica, el mismo que basandose en
antecedentes investigativos que con su conocimiento han contribuido al desarrollo de

las empresas y orientado hacia la ejecucidn de la propuesta.

En el tercer capitulo se aplica la Metodologia de la investigacion en el que se establece
la modalidad y los tipos de la investigacion, la poblacién debido que es pequefia no se
aplica céalculo de muestra, también se detalla las matrices de operacionalizacion de
variables, y el establecimiento de recoleccién de informacion que ayudara a tener mas

claro el problema objetivo de estudio.

En el capitulo cuatro se detalla el anélisis e interpretacién de los resultados obtenidos de
la encuesta que se realizd a las Asociaciones Campesinas mediante el cuestionario que
es el instrumento de recoleccion de informacion y se complemento con la tabulacion y

explicacion a través de graficos estadisticos.



El capitulo cinco luego de realizar un andlisis de los datos obtenidos de la encuesta
procedemos a determinar las conclusiones y recomendaciones en concordancia con los

objetivos planteados.

En el capitulo seis es donde se explica la propuesta que se desprende del anélisis
investigativo, se desarrolla un andlisis de factibilidad para conocer los diferentes
entornos en la que el MAGAP de la Direccién Provincial de Ambato se desenvuelve, se
desarrolla un andlisis FODA para poder determinar las estrategias Yy los planes de
accion, la creacion de un modelo de servicio que permitira el desarrollo institucional de
la organizacion y finalmente la previa evaluacion que se obtendrd al aplicar el modelo

de servicio.



CAPITULO I

1. ELPROBLEMA

1.1 TEMA DE INVESTIGACION

La prestacion de servicios técnicos agroindustriales y su incidencia en el desarrollo

institucional del MAGAP de la Direccion Provincial de Ambato.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La deficiente prestacion de servicios técnicos agroindustriales al sector rural incide en

el desarrollo institucional del MAGAP de la Direccién Provincial de Ambato.



1.2.1 Contextualizacién

En el pais la prestacion de servicio técnicos agroindustriales que se da por parte de las
empresas estatales en su gran mayoria son deficientes al no contar con los recursos
necesarios para el normal desarrollo de las actividades que se brinda al pablico y las
malas decisiones tomadas por parte de las personas que estan al frente de las
instituciones, sin embargo en la prestacion de servicios técnicos se debe hacer referencia
al desarrollo institucional que alcance la organizacién mediante la asistencia oportuna

sera mejor el grado de fidelizacion por parte de los usuarios que reciben el servicio.

Esto obliga a hacer mayores esfuerzos y modificaciones sustanciales por parte del
estado hacia las organizaciones ya que estas estan en constante cambio a nivel
tecnoldgico y en sistemas de gestion para adaptarse lo méas rapidamente en los mercados
que se desenvuelve para poder alcanzar constantes modificaciones sustanciales en la
cultura empresarial, mientras que el desarrollo institucional depende de la calidad de las
instituciones estatales basados en un sistema sociopolitico que se encuentra
estrechamente vinculado con el nivel de crecimiento econdémico, desarrollo social y

humano existente.

La prestacion de servicios técnicos agroindustriales que se da en la regién central del
pais no cumple con las expectativas de los clientes esto se debe a que la mayoria del
sector no se encuentran organizados dandose por desconocimiento de las personas o a
su vez por falta de informacion por parte de las organizaciones que brindan el servicio,
para poder gozar de los beneficios que se brinda es necesario la conformacion de
asociaciones juridicas lo que potencializara las condiciones de vida de los agricultores
y comunidades rurales mediante estrategias que permitan vincularse al mercado
nacional e internacional generando valor agregado con rentabilidad econdmica, equidad

social, sostenibilidad ambiental e identidad cultural.

Incursionamos dentro del Ministerio de Agricultura Ganaderia Acuacultura y

Pesca de la Direccion Provincial de Ambato la cual es parte del problema, al contar



con una deficiente prestacion del servicio, lo que es primordial potenciar y fomentar una
prestacion de servicios de calidad en la asistencia técnica, transferencia de tecnologia y
el fortalecimiento organizacional del sector agropecuario con el fin de conseguir una
intensificacion en la conservacion de los sistemas de produccién pecuaria, agricola y
recursos zootécnicos que puede mejorar y redisefiar el flujo de trabajo en bien de la
satisfaccion de los cliente que permitird el desarrollo institucional, autorregularse y
reconfigurar, dichos elementos que se consideran la naturaleza de la institucion como

sistema.

1.2.2 Analisis critico

Al realizar el analisis de las causas que originan el problema podemos citar la poca
comunicacion que existe al realizar la prestacion del servicio esto ha provocado la
pérdida de clientes lo que perjudica a la organizacion ya que los servicios que brinda el

Ministerio no son apreciados por las Asociaciones Campesinas.

También se evidencia el recurso humano no calificado debido a una mala seleccion del
personal que repercute en el proceso de las actividades asignadas al personal en la

prestacion de los servicios.

Otro aspecto a consideras es la inadecuada infraestructura al no contar con un espacio
adyacente para una nueva construccion que solucionaria en medida la atencion del
cliente, siendo indispensable a un determinado tiempo el traslado a otro lugar que

permitira cumplir en gran medida el requerimiento de los usuarios de la organizacion.

1.2.3 Prognosis

Se procedera a identificar los efectos entre los que se cita clientes insatisfechos los
mismos que procederan a notificar a otros del mal servicio formandose una cadena,
dando como desenlace la busqueda de nuevos gremios agropecuarios por parte de las

asociaciones.



Otro inconveniente que se puede presentarse es la pérdida de imagen corporativa lo que
daria como resultado una organizacion que no presta las garantias para desarrollo del

sector rural, por lo que cada asociacion buscaria su sustentabilidad independientemente.

Pérdida de clientes lo que ocasionaria que la Direccion Provincial reduzca el nimero de
personal ya que no se desarrollaria las actividades habituales para cada asociacion

agremiada.

1.2.4 Formulacion del problema

¢Como incide la deficiente prestacién de servicios técnicos agroindustriales en el

desarrollo institucional del MAGAP de la Direccion Provincial de Ambato?

1.2.5 Interrogantes

¢Como se ejecuta la prestacion de servicio que brinda el MAGAP de la Direccion

Provincial de Ambato?

¢ Qué beneficios obtendré la organizacién al mejorar su prestacion del servicio?

¢De qué manera influye la prestacion de servicios en el desarrollo institucional del

MAGAP de la Direccion Provincial de Tungurahua?

¢Qué se requiere para alcanzar el desarrollo institucional del MAGAP de la Direccion

Provincial de Ambato?

¢ Qué factores se deberia tomar en cuenta para incrementar el desarrollo institucional del
MAGAP de la direccién Provincial de Ambato?

1.2.6 Delimitacion del objetivo de la investigacion

Limite de Contenido:



Campo: Administracion
Area: Organizacion

Aspecto: Prestacion de servicios

Limite Espacial:

Ministerio de Agricultura Ganaderia Acuacultura y Pesca de la Direccion Provincial de
Ambato.

Limite Temporal:

31 de Enero del 2011 al 31 Diciembre del 2011.

1.3 JUSTIFICACION

La investigacion que se realizard pretende crear una cultura de servicio en la que los
colaboradores estén convencidos de que a través de su labor cotidiano encontraran la
mejor forma de manifestar su existencia en la organizacion, para ello sera fundamental
la figura de un lider el que detonara las habilidades de sus colaboradores hacia el

principal objetivo el desarrollo institucional.

En el MAGAP existe la necesidad de mejorar la prestacion de servicios técnicos que
permitird a la organizacion un desarrollo institucional ya que las actividades y tareas
que se realizan son en forma secuencial y ordenada para conseguir como resultado la
satisfaccion plena del cliente lo cual se obtiene con una eficiente gestion respondiendo a

lo planificado en el proceso.

La presente investigacion pretende servir como guia ante una problematica de
prestacion de servicios y la manera de abordarlo para lograr resultados favorables en la

institucion por parte de las personas que acuden a la misma, y a su vez demostrar a los



miembros que laboran en el MAGAP que el mejoramiento de sus aptitudes y actitudes

ayudan a prestar una mejor asistencia profesional.

Esto a la vez ofrece un beneficio socioeconémico, se crearan nuevas plazas de trabajo,
se dard una mejor prestacion de servicios agroindustriales, mejorando los ingresos

econdmicos Y la calidad de vida de las Asociaciones Campesinas.

En cuanto a su impacto esta investigacion abrira nuevos caminos para aquellas
organizaciones que presenten situaciones similares a la planteada sirviendo como marco
referencial a estas, tomando en cuenta la disponibilidad de recursos humanos,
materiales, econdmicos y financieros que permitird brindar una prestacion de servicio

optimo a las Asociaciones Campesinas.

Se considera factible para el investigador dispone de los recursos para realizar esta
investigacion, ademas el MAGAP de la Direccion Provincial de Ambato esta dispuesto

a apoyar en este proyecto, por lo que se considera ejecutable.

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo general

Determinar la incidencia de la prestacién de servicios técnicos agroindustriales en el

desarrollo institucional del MAGAP de la Direccion Provincial de Ambato.

1.4.2 Objetivos especificos

Diagnosticar la prestacion de servicios técnicos agroindustriales en el MAGAP de la

Direccién Provincial de Ambato.

Analizar qué aspectos deben tomarse en cuenta para fortalecer el desarrollo institucional
del MAGAP de la Direccién Provincial de Ambato.



Proponer el desarrollo de un modelo de servicio al cliente, utilizando el marketing de
servicios para mejorar el desarrollo institucional del MAGAP de la Direccion Provincial
de Ambato.



CAPITULO I

2. MARCOTEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Lisandro Edgar, 2010, de la Universidad Técnica de Ambato, de la Facultad de Ciencias
Administrativas, con el tema “El marketing de servicios y su incidencia en la atencién
al cliente de la empresa Clinepel del canton Pelileo” como objetivo primordial indica
que se debe determinar como incide el marketing de servicios en el mejoramiento de la
atencion al cliente de la empresa Clinepel del cantdn Pelileo, la metodologia que se
aplico en esta investigacion es la bibliografica ya que obligatoriamente se debe
investigar en libros, internet, tesis de grado, revistas especializadas, documentos y
trabajos escritos que se han publicado a nivel nacional e internacional, sobre los
distintos aspectos que tienen relacion con el tema que se va a desarrollar y la
investigacion de campo ya que esta modalidad admite recolectar informacidn primaria o
de primera mano, puesto que accede a que el investigador tenga un contacto directo con

la realidad del misma de los hechos, estableciendo un mayor conocimiento sobre el
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problema que posee la organizacion, se concluye que la mayor parte de usuarios de
Clinepel no estan conformes con el servicio prestado por parte de esta institucion, las
falencias son varias y esto hace que los clientes puedan optar por otra institucion de

salud y la empresa pierda competitividad.

Quevedo Jenny, 2011, de la Universidad Técnica de Ambato, de la Facultad de Ciencias
Administrativas, con el tema “El Servicio al Cliente, influye en el Crecimiento de la
Empresa Pinturas Multicolor de la ciudad de la Latacunga” como objetivo primordial
indica que se debe determinar cdmo influye el servicio al cliente, en el crecimiento de la
empresa Pinturas Multicolor de la Ciudad de la Latacunga, la metodologia que se aplico
en esta investigacion es la bibliografica ya que permitird obtener informacién de los
temas relacionados con el problema objeto de estudio, esta informacidn sera recolectada
mediante la lectura de diferentes libros, tesis de grado, revistas cientificas, informes
técnicos, y la investigacion de campo puesto que se estara en contacto directo con la
realidad, con la finalidad de recolectar informacion se haré la observacion directa con el
gerente y los trabajadores implantando mecanismos de estudio como cuestionarios,
finchas de observacion, entrevistas para buscar una posible soluciéon al problema
planteado, las conclusiones a las que se llegd que la atencién al cliente por parte de los
empleados no es la mas adecuada, hay poca amabilidad y prontitud en los servicios y
los empleados no han recibido ninguna capacitacion en materia de calidad de servicio al

cliente.

Quinatoa Inés, 2011, de la Universidad Técnica de Ambato, de la Facultad de Ciencias
Administrativas, con el tema “Modelo de Gestion de Calidad en el Servicio y su
incidencia en la atencion al cliente de la empresa SERMACO.”, como objetivo general
indica que se debe determinar si la ausencia de un modelo de gestion de calidad en el
servicio incide en la atencion al cliente de la empresa SERMACO, la metodologia que
se aplicd en la presente investigacion es la bibliografica o documental que ayudo6 a
obtener informacion necesaria con el proposito de conocer las aportaciones cientificas
sobre los temas que se han investigado para lo cual se acudié a documentos cientificos

tales como: libros, revistas, informes técnicos, tesis de grado realizadas anteriormente, y

11



la investigacion de campo que llevo a cabo en la empresa ya que proporciono
informacion primaria sobre el problema objeto de estudio a ser investigado, debido a
que los datos obtenidos fueron propios de la fuente donde se desarrollan los eventos y
procesos, tomando contacto directo con la realidad que se investigo, las conclusiones a
la que se llegd que el cliente busca cada vez una atencion de calidad con propiedades
que satisfagan las necesidades propuestas del mismo y los clientes e su mayoria
consideran buena y regularla atencion recibida por los empleados debido a la falta de

atencion personalizada por cada uno de ellos.

Salguero Sara, 2011,de la Universidad Técnica de Ambato, de la Facultad de Ciencias
Administrativas, con el tema “Modelo de Gestion Administrativa y su incidencia en el
Desarrollo Organizacional de la Asociacion de Compafiias y Afines de transporte
Interprovincial de pasajeros A.C.A.T.l.P de la ciudad de Ambato”, como objetivo
general tenemos que determinar un modelo de gestion administrativa, que nos permita
mejorar el desarrollo organizacional de la Asociacion de Comparfiias y Afines de
Transporte Terrestre Interprovincial de pasajeros “A.C.A.T.LP” en la ciudad de
Ambato, la metodologia que se aplico en la investigacion tiene la modalidad
bibliografica o documental nos enfocaremos en profundizar teérico-conceptual el objeto
de estudio, proporcionando informacion concreta y especifica, obtenida del contacto
directo y la realidad de objeto de estudio, se lo recolectara a través de fuentes primarias
como son lecturas en libros, revistas, informes técnicos, tesis de grado, e internet como
fuente secundaria, ademas la investigacion de campo porque se centrara directamente en
el lugar de loa hechos ya que se requiere indagar en la empresa para obtener
informacidén primaria, confiable y veraz, lo que nos proporciona suficiente informacion
valida sobre el objeto de estudio, permitiéndonos determinar porque se genero el
problema y como incide en la asociacion ya que estaremos en contacto directo con la
realidad, las conclusion a la que se ha llegado en la investigacién que no existe
desarrollo organizacional pues A.C.A.T.I.P tiene una administracion empirica, no posee
una estructura definida, efecto de ella no se respeta las jerarquias la cual crea una brecha

que los debilita frente a la competencia y el desarrollo se limita ya que al no tener claro
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los objetivos que persigue la asociacion las personas que trabajan en ella, desperdician

sus esfuerzos, ya que no estan orientadas al cumplimiento de estos.

Velasco Victoria, 2011, de la Universidad Técnica de Ambato, de la Facultad de
Ciencias Administrativas, con el tema “La Calidad del Servicio y la Satisfaccion de los
Clientes del Comisariato FECUS de la ciudad de Salcedo.”, como objetivo principal
tenemos que determinar si la calidad del servicio influye en la satisfaccion de los
clientes del Comisariato FECUS de la ciudad de Salcedo, la metodologia que se aplico
es la investigacion bibliografica o documental ya que necesitamos autores que
respalden las diferentes teorias relacionadas con el tema, y que permitan fundamentar
tedricamente la investigacion, y la investigacion de campo con el propdsito de
recolectar y ordenar informacién primaria se acudié al Comisariato para realizar
entrevistas a los clientes externos del comisariato, las conclusiones a la que se llegd que
el servicio que brinda Fecus no es de Calidad, ademas nos muestra que los
consumidores cada vez son mas exigentes en cuanto a sus gustos y preferencias,
también se determina que los clientes no estan satisfechos con los productos y servicios

que brinda el comisariato.

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

En la elaboracion de la presente investigacion se aplicara el paradigma critico-
propositivo ya que la ciencia esta vinculada a la transformacion de realidad social

direccionada a contribuir al cambio, por las siguientes razones:

El problema objetivo de estudio estd en constante cambio ya que en la actualidad
giramos en un mundo dindmico en continua evolucion, y por tal razon sujetos a
variacion en nuestro entorno, esto nos da lugar a plantear el problema y proponer una
solucidn, el mismo que ayudara a la organizacion a resolver de forma técnica lo que

acontece en la realidad.
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La problemética planteada buscadeterminar la incidencia de la prestacion de servicios
técnicos agroindustriales en el desarrollo institucional y para que tenga un correcto
desenvolvimiento la organizacion debe sustentarse en principios y valores como la
puntualidad en el asesoramiento, el respeto a todos sus clientes, la responsabilidad del

cargo y la honradez del personal son factores primordiales para alcanzar el éxito.

Para llevar a cabo y dar solucién al problema se utilizard como base los conocimientos
adquiridos y de bibliografia referente al area de investigacion y fundamentalmente

mediante la aplicacion de los métodos de recoleccion de datos.

La actual investigacion utilizara una metodologia hermenéutica-dialéctica ya que el
problema objeto de estudio serd cualitativo y de esta forma se obtendran soluciones
identificando la situacion causa-efecto, de esta forma nos acercamos a la realidad que

nos rodea.

2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

La presente investigacion se sustentara en la Ley Organica del Servicio Publico, y la
Ley Orgéanica de Defensa del Consumidor:

Ley Organica del Servicio Publico

Considerando

Que, la Constitucion de la Republica del Ecuador, en el Capitulo Séptimo del Titulo IV,
dispone que la administracion publica constituye un servicio a la colectividad, y se

sefiala las instituciones que integran el sector publico y las personas que tienen la

calidad de servidoras y servidores publicos;
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Que, la organizacion de las instituciones del Estado, debe estar regulada por normas de
aplicacion general para que, en virtud de su cumplimiento, respondan a las exigencias

de la sociedad, brindando un servicio publico eficaz, eficiente y de calidad,;

En ejercicio de sus facultades constitucionales y legales, expide la siguiente:

Capitulo unico

Articulo 1.-Principios.- La presente Ley se sustenta en los principios de: calidad,
calidez, competitividad, continuidad, descentralizacion, desconcentracion, eficacia,
eficiencia, equidad, igualdad, jerarquia, lealtad, oportunidad, participacion,
racionalidad, responsabilidad, solidaridad, transparencia, unicidad y universalidad que

promuevan la interculturalidad, igualdad y la no discriminacion.

Ley Organica de Defensa al Consumido

Considerando

Que, la generalidad de ciudadanos ecuatorianos son victimas permanentes de todo tipo
de abusos por parte de empresas publicas y privadas de las que son usuarios Yy

consumidores;

Que, de conformidad con lo dispuesto por el numeral 7 del articulo 23 de la
Constitucién Politica de la Republica, es deber del Estado garantizar el derecho a
disponer de bienes y servicios publicos y privados, de optima calidad; a elegirlos con
libertad, asi como a recibir informacion adecuada y veraz sobre su contenido y

caracteristicas;
Que, el articulo 92 de la Constitucion Politica de la Republica dispone que la ley

establecera los mecanismos de control de calidad, los procedimientos de defensa del

consumidor, la reparacion e indemnizacién por deficiencias, dafios y mala calidad de
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bienes y servicios, y por la interrupcion de los servicios publicos no ocasionados por
catéstrofes, caso fortuito o fuerza mayor, y las sanciones por la violacion de estos

derechos;

Que, el articulo 244, numeral 8 de la Carta Fundamental sefiala que al Estado le
correspondera proteger los derechos de los consumidores, sancionar la informacion
fraudulenta, la publicidad engafiosa, la adulteracion de los productos, la alteracion de

pesos y medidas, y el incumplimiento de las normas de calidad;

Que, la Constitucion Politica de la Republica en su articulo 96 faculta al Defensor del
Pueblo para defender y excitar la observancia de los derechos fundamentales

consagrados en ella, asi como para observar la calidad de los servicios publicos;

Que, en la actualidad la Defensoria del Pueblo, pese a sus limitaciones, ha asumido de
manera eficiente la defensa de los intereses del consumidor y el usuario, a través de la

Defensoria Adjunta del Consumidor y Usuario

En ejercicio de sus facultades constitucionales y legales, expide lo siguiente:

Capitulo v

Articulo 17-.Obligaciones del proveedor.- Es obligacion de todo proveedor, entregar
al consumidor informacién veraz, suficiente, clara, completa, y oportuna de los bienes y
servicios ofrecidos, de tal modo que este pueda realizar una eleccion adecuada y

razonable.

Articulo 18.-Entrega de bien o prestacion de servicio.- Todo proveedor esta en la
obligacion de entregar o prestar, oportuna y eficientemente el bien o servicio, de
conformidad a las condiciones establecidas de mutuo acuerdo con el consumidor.
Ninguna variacion en cuanto en precio, tarifa, costo de reposicion u otras ajenas a lo

expresamente acordado entre las partes, serd motivo de diferimiento.
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2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Superordinacion y Subordinacion de la Variable Independiente
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Superordinacion y Subordinacion de la Variable Dependiente

Grafico N. 2
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2.4.1Marco tedrico

2.4.1.1 Variable Independiente

Calidad de servicios.- Segun Larrea, P. (2005) manifiesta que el satisfacer, de
conformidad con los requerimientos de cada cliente, las distintas necesidades que tienen
y por la que se nos contrato. La calidad se logra a travées de todo el proceso de compra,
operacion y evaluacién de los servicios que entregamos. El grado de satisfaccion que
experimenta el cliente por todas las acciones en las que consiste el mantenimiento en

sus diferentes niveles y alcances.

La mejor estrategia para conseguir la lealtad de los clientes se logra evitando sorpresas
desagradables a los clientes por fallas en el servicio y sorprendiendo favorablemente a
los clientes cuando una situacion imprevista exija nuestra intervencion para rebasar sus
expectativas.

Pérez, J. (2005) menciona que la calidad de servicio se da en funcion de la satisfaccion
de las necesidades apuntadas, en la cual existen tres tipos de calidad, de acuerdo con la
precepcion que tenga el cliente sobre la satisfaccion de cada una de ellas.

Calidad requerida: nivel de cumplimiento de las especificaciones del servicio.

Calidad esperada: satisfaccion de los aspectos no especificos o implicitos.

Calidad subyacente. Relacionadas con la satisfaccion de las expectativas no explicitadas

que todo cliente tiene.

Se define, la calidad del servicio: como la relacion existente entre las necesidades y

expectativas del cliente y su percepcion del servicio percibido.
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Segun el autor Medina, M. (2001) que la calidad de servicio es la valoracion que este
hace de la excelencia o superioridad del servicio; es una modalidad de actitud,
relacionada pero no equivalente a la satisfaccion, que resulta de la comparacion entre las

expectativas y las percepciones del desemperio del servicio.

Estrategias de la prestacion de servicios.- Para el autor Gronroos, C. (2004)la mision
de la empresa es la base de la formulacion de las estrategias, las estrategias se planifican
teniendo como referencia el objetivo Gltimo, una estrategia de servicio significa que el
objetivo perseguido es una orientacion de servicio que, por supuesto, en diferentes

sectores, e incluso empresas, significa cosas diferentes.

Sin embargo una estrategia de servicio requiere que se definan los conceptos de servicio
que estan relacionados con la mision y la estrategia. Si los conceptos de servicio no son
definidos claramente, la empresa carece de una base estable para la incursién de los

objetivos, de los que se utilizaran y de los niveles de rendimiento.

Las estrategias de la prestacion de servicio segun Redwood, Q. (2008) define como las
directrices para el disefio, desarrollo e implementacion de de la gestion de servicios
COMO un recurso estratégico.

La estrategia de servicio es fundamental en el contexto de los procesos que se realizan
en el ciclo de vida del servicio ITIL. (Disefio del Servicio, Transicion del Servicio,
Operacion del Servicio, y Mejora Continua del Servicio.

El objetivo de las estrategias del servicio es identificar a la competencia y competir con
ella diferenciandose de los demas y ofreciendo un mejor rendimiento, los siguientes
elementos de los proveedores del servicio son:

Enfoque mercado: saber como y donde competir.

Capacidades distintivas: crear activos distintivos y rentables que sean apreciados.

20



Estructura basada en el rendimiento: posiciones organizativas factibles y medibles,
como considerar que los servicios son un activo estratégico que se debe mejorar

continuamente.

Para Soriano, C. (2005) las estrategias de la prestacion de servicios esta intimamente
ligada a una ventaja competitiva de base elegida cuidadosamente y capaz de aportar un
valor afiadido al servicio basico a los ojos del cliente, y que, al mismo tiempo, sea capaz
de convertirse en una herramienta decisiva en la capacidad de competencia de la

empresa.

Prestacion de servicios.- Para Maqueda, J. y Llaguno, J. (2004) es un proceso personal
o impersonal y/o de persuadir a un cliente potencial para que compre un articulo o un
servicio. Como los productos, servicios, de necesidades humanas, objeto de produccién
especifica (sistema de prestacion de servicios) y objeto de marketing especializado
(marketing de servicios), lo que configurara un modo, también especifico de la empresa

productora de prestacion de servicios.

Agrega, el Editorial VVértice (2008) la prestacion de servicios son actividades intangibles
e identificables y perecederas que son el objeto principal de una transaccion ideada para
brindar a los clientes satisfaccion de deseos o necesidades. La prestacion de servicios
implica generalmente la participacion del cliente y que no es posible poseer fisicamente,
ni transportarlos o almacenarlos pero que pueden ser ofrecidas en renta o la venta; por
lo tanto, puede ser el objeto de una transaccion ideada para satisfacer las necesidades y

aspiraciones de los clientes.

Mientras que Fernandez, P. y Bajac, H. (2003) indican que la prestacion de servicios
técnico desempefia un papel importantisimo porque define la identidad misma de
organizacion, principalmente la del profesionista, por los conocimientos, por su
capacitacion técnica, por su honradez, etc. estas y muchas cualidades se toman en

cuenta para determinado trabajo.
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Estrategias de marketing.- Para los autores Ferrell, O. y Hartline, M. (2006) la
estrategia de marketing de una organizacion describe la manera en la que la empresa va
a cubrir las necesidades y deseos de sus clientes. También puede incluir las actividades
relacionadas con el mantenimiento de las relaciones con otros grupos de referencia,
como los empleados o los socios de la cadena de abastecimiento. Dicho de otra forma,
la estrategia de marketing es un plan sobre la manera en que la organizacién va a utilizar

sus fortalezas y capacidades a fin de cubrir las necesidades y requisitos del mercado.

Para Rodriguez, I. (2006) la planificacion estratégica es un proceso de decision que
lleva a cabo la direccion y con él se pretende que la empresa este permanentemente
adaptada al entorno de la manera mas adecuada. Para hacerlo, analiza su situacion,
interna y externa, y trata de anticiparse y responder a los cambios del entorno, ademas

de aprovechar al mé&ximo los recursos internos de la empresa.

Producto.- El servicio como producto y la comprension de las dimensiones de las
cuales estd compuesto es fundamental para el éxito de cualquier organizacion de
marketing de servicios. Como ocurre con los bienes, los clientes exigen beneficios y
satisfacciones de los productos de servicios los servicios se compran y se usan por los

beneficios que ofrecen, por las necesidades que satisfacen y no por si solos.

El servicio visto como producto requiere tener en cuenta la gama de servicios ofrecidos,
la calidad de los mismos y el nivel al que se entrega. También se necesitara prestar
atencion a aspectos como el empleo de marcas, garantias y servicios post-venta, la
combinacion de los productos de servicio de esos elementos puede variar

considerablemente de acuerdo al tipo de servicios prestado.

Las organizaciones de servicios necesitan establecer vinculaciones entre el producto de

servicio segun lo reciben los clientes y lo que ofrece la organizacion

Precio.- Las decisiones sobre precio son de una importancia capital en la estrategia de

marketing tanto para las de consumo como para servicios, como ocurre con los demas
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elementosde la mezcla de marketing, el precio de un servicio debe tener relacion con el

logro de las metas organizacionales y de marketing.

Los principios de fijacion de precios y practicas de los servicios tienden a basarse en
principios y précticas utilizadas en los precios de los bienes, como ocurre con los
bienes, es dificil hacer generalizaciones sobre los precios, hay tanta diversidad en el

sector servicios como en el sector bienes.

Plaza.- Todas las organizaciones, ya sea que produzcan tangibles o intangibles, tienen
interés en las decisiones sobre la plaza (también llamada canal, sitio, entrega,
distribucion, ubicacion o cobertura). Es decir, como ponen a disposicion de los usuarios
las ofertas y las hacen accesibles a ellos. La plaza es un elemento de la mezcla del
marketing que ha recibido poca atencion en lo referente a los servicios debido a que

siempre se la ha tratado como algo relativo a movimiento de elementos fisicos.

La generalizacion usual que se hace sobre distribucion del servicio es que la venta
directa es el método mas frecuente y que los canales son cortos. La venta directa
ciertamente es frecuente en algunos mercados de servicios, pero muchos canales de
servicios contienen uno o mas intermediarios. Seria incorrecto decir que la venta directa

es el inico método de distribucion en los mercados de servicios.
Promocion.- La promocion en los servicios puede ser realizada a través de cuatro
formas tradicionales, de tal manera de poder influir en las ventas de los servicios como

productos, estas formas son:

a) Publicidad: Definida como cualquier forma pagada de presentacion no personal y

promocion de servicios a través de un individuo u organizacion determinados.

b) Venta personal: Definida como la presentacion personal de los servicios en una

conversacion con uno o mas futuros compradores con el proposito de hacer ventas.
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c) Relaciones Publicas: Definida como la estimulacion no personal de demanda para
un servicio obteniendo noticias comercialmente importantes acerca de éste, en cualquier
medio u obteniendo su presentacion favorable en algin medio que no esté pagado por el

patrocinador del servicio.

d) Promocién de ventas: Actividades de marketing distintas a la publicidad, venta
personal y relaciones puablicas que estimulan las compras de los clientes y el uso y

mejora de efectividad del distribuidor.

Para Ferrell, O. y Hartline, M. (2006) el marketing moderno reemplazo el término
promocion con la idea de la comunicacion integrada de marketing (IMC), o la
coordinacion de todas las actividades promocionales (publicidad en medios, correo
directo, ventas personales, promocién de ventas, relaciones publicas, empaque,
exhibidores en tiendas, disefio Web personal) para producir un mensaje unificado

enfocado en el cliente.

Para el autor Kotler, P. y Armstrong, G. (2007) las estrategias de marketing definen la
mision y los objetivos generales de la compafiia. La meta es construir relaciones
estrechas y redituables con el cliente, mediante la segmentacion la busqueda de
objetivos y propdsitos en el mercado la compafiia decide a que cliente atiende y como
asearlo. Identifica asi el mercado total, luego lo divide en segmentos mas pequefios,
elige los mas promisorios, y se concentra en servir y satisfacer a los clientes de esos

segmentos.

Guiado por las estrategias de marketing la compaiiia disefia una mezcla de marketing
formado por factores que controla: producto, precio, plaza, promocién, con estas
actividades la compafiia observa y adopta los actores y las fuerzas del control del

marketing.

Calidad.- El concepto de calidad segun el autor Rodriguez, J. (2006) son todos los

atributos y caracteristicas de un bien o servicio que influyen en su capacidad para
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satisfacer una necesidad determinada, como la satisfaccion de una necesidad es un
asunto individual, las personas siempre difieren a los factores que constituyen la calidad
de un bien o servicio especifico, en general si un bien o servicio cumple con las
expectativas o superar es la clave del éxito pero esto no es una tarea tan facil. Entre los
factores claves del fracaso para entender las expectativas reales, la satisfaccion es una
calidad elusiva, ya que en la mayoria de clientes no revelan los puntos de vista
verdaderos de satisfaccion. Otro factor expectativas basicas o diferenciadas, las
expectativas basicas son simplemente lo que hay que cumplir con tal de conseguir la
calidad y las expectativas diferenciadas son aquellas que una vez satisfecha hace que los
clientes sientan que han recibido algo especial.

La satisfaccion del cliente refiere al nivel de conformidad de la persona cuando realiza
una compra o utiliza un servicio. La l6gica indica que, a mayor satisfaccion, mayor
posibilidad de que el cliente vuelva a comprar o a contratar servicios en el mismo
establecimiento en la actualidad logra ganar un lugar en la mente de los clientes y el

mercado meta.

Segun Kotler, P. y Armstrong, G. (2009) la calidad tiene un impacto directo sobre el
desempefio de los productos o servicios. Por tanto esta intimamente ligada con el valor
para los clientes y su satisfaccion. En el sentido mas estricto, la calidad se puede se
puede definir como “ausencia de defectos”, pero casi todas las empresas centradas en el
cliente van mas alla de esta definicion de calidad tan limitada. Mas bien esas compafiias

definen la calidad en términos de satisfaccion al cliente.

Los autores Alvares, J. y Alvares, 1. (2006) definen a la calidad como un proceso de
mejora continua, en la cual todas las aéreas de la empresa buscan satisfacer las
necesidades de los clientes o anticiparse a ellas, participando activamente en el
desarrollo del producto o en la prestacion de servicios. Las empresas modernas se
convierten en un sistema complejo en que las decisiones se toman, comunican e

instrumentalizan teniendo en cuenta las expectativas de cada uno de los clientes, en cada
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momento las decisiones en funcion de los resultados que se vayan obteniendo cumplira

la satisfaccion de los clientes de la mejor manera.

Relaciones publicas.- Para Rojas, O. (2008) las relaciones publicas son una funcién
directa especifica que ayuda a establecer y mantener lineas de comunicacion,
comprension, aceptacion y cooperacion mutuas entre una organizacion y su publicos,
implica la resolucion de problemas y cuestiones; define y destaca la responsabilidad de
los directivos para servir al interés general; ayuda a la direccion a mantener al tanto de
los cambios y a utilizar eficazmente sirviendo como un sistema de alerta inmediato para
ayudar a anticipar tendencias; y a utilizar la investigacién y las técnicas de
comunicacion éticas y sensatas como herramientas principales.Las alianzas y auspicios
entre el sector publico y el sector privado se han planteado como una herramienta para

fortalecer a los clientes con el afan de insertarse en los mercados en forma competitiva.

Para Alarico, C. y Gomez, A. (2005) las relaciones publicas es una rama de la
comunicacion social que busca formular un modelo gerencial de imagen organizacional
aplicable a un plan estratégico destinado a posicionar los entes que estén bajo su mirada,
nace como el conjunto de las fases sucesivas de un plan previo enmarcado en una
operacion destinada a alcanzar buena voluntad a través del posicionamiento de la

imagen.

4.2.1.2 Variable Dependiente

Administracion.- La administracién segun el autor los autores Reyes, A. (2004) es un
proceso social que lleva consigo la responsabilidad de planear y regular en forma
eficiente las operaciones de una empresa, para lograr un propoésito dado.

Otro concepto que se define de gestién de empresas por parte de Ramirez, C (2007)

indica que es la direccidén de un organismo social, y su efectividad en alcanzar sus

objetivos, fundada en la habilidad de conducir a sus integrantes.

26



Para los autores Robles, G. y Alcerreca, C. (2000) la administracion es el empleo de la
autoridad para organizar, dirigir, y controlar a sus subordinados responsables (y
consiguientemente, a los grupos que ellos comandan), con el fin de que todos los

servicios que se prestan sean debidamente coordinados en el logro del fin de la empresa.

Proceso de cambio.- Segun los autores Bolivar, A. (2007)el proceso de cambio
institucional consiste precisamente en el proceso por el cual una organizacién o grupo
social crea unos referentes colectivos en forma de ideas, creencias 0 normas que
orientan a partir de ese momento la conducta de los sujetos, las organizaciones someten

la conducta de sus miembros a pautas estables y reconocibles.

Notese que toda accion organizada implica una restriccion a la variedad de conductas
posibles de quienes participan en ellas. Logicamente el &mbito de conducta aceptables
se estrecha o0 se ensancha en funcién de a la actividad a la cual se dedique la

organizacion o sus miembros dentro de ella.

Otro concepto de proceso de cambio definido por el autor Solé, C. (2005)se define
como la capacidad de adaptacion de las organizaciones a las diferentes transformaciones

que sufra el medio ambiente interno o externo, mediante el aprendizaje.

Segun la teoria de Zimmermann, A. (2005)el proceso de cambio es el conjunto de
variaciones de orden estructural que sufren las organizaciones y que se traducen en un
nuevo comportamiento organizacional, surgen de la necesidad de romper con el equilibrio

existente, para transformarlo en otro mucho mas provecho.

Desarrollo institucional.- Para los autores Cummings, T. y Worley, C. (2007) es un
modelo general del cambio planificado en la cultura de una empresa que se realiza

utilizando la tecnologia, la investigacion, y la teoria de la ciencia de la conducta.
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Segun Faria, M. (2004) manifiesta que el desarrollo institucional es una respuesta al
cambio, una compleja estrategia educacional con la finalidad de cambiar las creencias,
actitudes y valores, y estructuras de las organizaciones, de modo que estas pueda
adoptarse mejor a nuevas tecnologias, nuevos mercados y nuevos desafios y al aturdidor

ritmo de los propios cambios.

Define Guisar, R. (2008) que desarrollo institucional es el estudio de los procesos
sociales que se dan dentro de una empresa con el objetivo de ayudar a sus miembros a
identificar los obstaculos que bloquean su eficiencia como grupo y a tomado medidas
para hacer optima la calidad de sus interrelaciones, para influir de manera positiva y

significativa en el éxito de los objetivos de la empresa.

Imagen corporativa.- Otro de los parametros de este autor Rodriguez, D. (2005) indica
que la imagen corporativa se encuentra el proyecto organizacional y los valores sobre
los que se sustenta la organizacion, el liderazgo y los estilos de administracidn orientan
al quehacer de la organizacién, coordinan la actividades de las personas, todo tipo de
normas tanto las premisas indecidibles del decir organizacional como las que se supone

producto de la decision.

Para Sanchez, J. y Pintado, T. (2009) la imagen corporativa se puede definir como una
evocacion o representacion mental que conforma cada individuo, formada por un
cumulo de atributos referentes a la compaiiia; cada uno de esos atributos puede variar, y
puede coincidir o no con la combinacion de atributos ideal de dicho individuo. Por
tanto, se estd haciendo referencia a una representacion mental, es decir, es algo que se

representa internamente.

Cada persona puede tener una imagen Unica de una empresa, debido a los multiples
contactos que ha tenido con ella a través de diferentes vias: la publicidad, la
presentacion del producto, todo puede afectar a la imagen, de ahi que esta se forme por

el cuimulo de atributos referentes a la compaiiia.
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Sanchez, J. y Pintado, T. (2009) definen a la imagen corporativa como un evocacion o
representacion mental que conforma cada individuo, formada por un cumulo de
atributos referentes a la compafiia, cada uno de esos atributos pueden variar, y coincidir
0 no con la combinacion de atributos ideal de dicho individuo. Por tanto, se esta
haciendo referencia a una representacion mental, es decir, es algo que se manifiesta
internamente. Ademas, esa representacion mental la conforma cada individuo, y por

tanto, la imagen de una persona tenga de una empresa.

Estrategias de promocion y publicidad.- Para Dwyer, R. y Tanner, J. (2007)las
estrategias de promocién es la parte en donde la empresa hace conocer a su mercado
objetivo los productos y servicios que ofrece, llegando de manera directa (personal) o
indirecta (masiva) al consumidor.Segun el tipo de producto o servicio la empresa debera
determinar la mejor combinacion de estrategias de mercadeo para ser exitosa en el

desarrollo de su actividad comercial.

El objetivo de la publicidad consiste en dar a conocer el producto o servicio para
convencer a los consumidores, la mayoria de las empresas consideran que el objetivo de
la promocién de ventas es complementar y coordinar la publicidad con la venta directa,
esta es una faceta cada vez mas importante dentro del marketing. Desde el punto de
vista del consumidor la promocidn de ventas incluye ciertas actividades tipicas del area
de comercializacion, como son los cupos de descuento, los concursos, regalos, y ofertas

especiales de precios.

El autor Dwyer, R. (2007) define a las estrategias de promocién ayuda a activar las
ventas cuando estas se encuentran bajas o el cliente necesita un estimulo adicional para
poder adquirir un bien o servicio de manera personal o masiva, mientras que las
estrategias publicidad se requiere para el consumo de productos o servicios es necesario
que el mercado sepa de su existencia y los empresarios hacen uso de la publicidad para

lograr esos objetivos.
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La promocion es un estado de espiritu que demuestra un deseo de progresar y de dar al
méaximo de oportunidades a quienes tienen por mision realizar las ventas, al mismo
tiempo es un técnica que se centra en la demanda, centrandola, y animandola, Y sin este
aporte técnico a la venta tampoco existe verdadera promocion. La publicidad constituye
una técnica de comunicacion cuyo concepto podemos integrarlo dentro de las acciones
comunicativas de empresas en relacion a su entorno. Asi podemos considerar a la
publicidad como una técnica de comunicacion que utilizan un conjunto de medios que
tratan de impresionar a un cierto tipo de personas, que seran nuestros clientes objetivo,
los cuales tienen unas caracteristicas previamente definidas, el objetivo es de
persuadirlos y hacerlos ver lo que interesante utilizar nuestros productos o servicios para

obtener una serie de satisfacciones personales.

La manera directa es una forma de comunicacion oral e interactiva mediante la cual se
transmite informacién de forma directa y personal a un cliente potencial especifico y se
recibe la respuesta inmediatamente, con el objetivo de convencer al comprador
potencial de los beneficios que le reportara la compra del producto o servicio. Frente a
la ventaja de flexibilidad, interaccion y conocimiento de la respuesta inmediatamente,
esta el inconveniente de la complicacion de llegar al comprador potencial, mientras que
la forma indirectos son medios de mayor dimension, los que llegan masivamente a un

gran numero de personas con el mismo contenido.

El autor Ferrell, O. y Hartline, M. (2005) definen a la promocion como la coordinacion
de los elementos promocionales (manera directa y manera indirecta) en el contexto de
todo el programa de marketing que requiere comprension total del papel, funcion, y los
beneficios de cada elemento se deben equilibrar con el presupuesto promocional y las
metas y objetivos de la empresa. Para garantizar un mensaje constante y con sinergia
transmitido a los clientes meta, la empresa debe decidir como ponderar cada elemento
promocional en la estrategia promocional. La publicidad es un componente clave de la
promocion y casi siempre es uno de los elementos mas visibles de un programa de

comunicacion de marketing integral, la publicidad es la comunicacion pagada no
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personal que se transmite por medios masivos como radio, television, revistas, correo

directo, anuncios en exteriores, letreros, etc.

Clima organizacional.-Segin Rodriguez, D. (2005) manifiesta que el clima
organizacional en esta dimension se encuentra en estrecha relacion con la motivacion ya
que el desarrollo de actividades en la organizacion dependera del estado animico del
personal para cumplir sus actividades de la mejor manera. Para un clima laboral
favorable en la organizacién se debe contar con el ambiente de trabajo que es una
sensacion grata 0 que genera tension e incomodidades para los participantes. Ademas
los rumores y comentarios negativos acerca de grupos o personas dentro de la
organizacion, sensacion de seguridad y confianza en la organizacion o sensacion de

falta de apoyo de los deméas miembros.

El clima organizacional segin Martinez, M. (2003) determina la forma en que un
individuo, percibe su trabajo, su rendimiento, su productividad, su satisfaccion, etc. Y
posee las siguientes caracteristicas: 1) Es una configuracién particular de variables
situacionales, 2) tiene una connotacién de continuidad no tan permanente como la
cultura, y puede cambiar después de una intervencion particular, 3) es fendmeno
I6gicamente exterior al individuo, que puede sentirse como un agente que contribuye a
su naturaleza, 4) esta basado en las caracteristicas de la realidad externas tal como la
percibe el observador o el actor, 5) tiene consecuencias sobre el comportamiento. Para
un clima organizacional optimo el personal debe contar con un ambiente de trabajo

propicio, lo cual disminuira los rumores y comentarios dafiinos en el lugar de trabajo.

El clima organizacional lo definen Cole, D. y Butterfield, E. (2005) como el ambiente
donde una persona desempefia su trabajo diariamente, El trato que un jefe puede tener
con sus subordinados, las relaciones del personal de la empresa y los proveedores. Este
clima puede ser un ambiente de trabajo, rumores y comentarios que pueden convertirse
en vinculo u obstaculo para el buen desempefio de un servicio en su conjunto o de
determinadas personas que se encuentran dentro o fuera del lugar de trabajo, y puede ser

un factor de distincion e influencia en el comportamiento de quienes lo integran.
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Cultura organizacional.- La cultura organizacional segin Rodriguez, D. (2005)
manifiesta que es una caracteristica por una identidad que no puede quedar capturada en
términos generalizados, las particularidades propias de cada organizacion, las premisas
del decir organizacional, los modos acostumbrados de conceptualizar el trabajo, la
verdad, lo bueno, etc., son caracteristicas centrales del que hacer organizacional y la
constituyen como un quehacer con identidad propia. En la cultura organizacional las
relaciones laborales existen creencias de cuales deberian ser y cuales son las relaciones
de trabajo en la organizacion, y los valores corporativos que es un sistema normativo,

grado de consenso respecto a las normas, caracteristicas de la organizacion ideal.

Una cultura organizacional desarrollada es flexible e incluso intencionalmente
innovadora en sus procesos, productos y servicios y al mismo tiempo es respetuosa de
su tradicion, la cultura organizacional nos remite al acuerdo tacito o formal entre un
namero de individuos que trabajan en conjunto formando un equipo, y con base en
creencias, valores, principios relaciones laborales que constituyen el marco normativo

para evaluar su desempefio y contribucion.

Para los autores Fernandez, M y Séanchez, J. (2007) la cultura organizacional suele
contemplar aspectos como el contenido de la cultura, la formacion social que la
delimita, los mecanismos psicosociales que lo configuran, la mantienen, y en su caso,
permiten transformarla, los objetivos o resultados que dicha cultura contribuye a
conseguir, y especialmente reflejada en su transmision intergeneracional o tradicion de

las relaciones laborales y valores corporativos.

Mientras que el autor Robbins, S. (2007) define a la cultura organizacional como un
sistema de significados compartidos que ostentan los miembros y que distinguen a la
organizacion de las otras, es un conjunto de caracteristicas que la organizacion valora
estos son: 1) innovacioén y riesgos, 2) atencion al detalle, 3) orientacion a los resultados,

4) orientacion a la gente, 5) orientacion a los equipos, 6) agresividad, y 7) estabilidad.
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2.5 HIPOTESIS

Formulacién del problema

¢Como incide la deficiente prestacion de servicios técnicos agroindustriales en el

desarrollo institucional del MAGAP de la Direccion provincial de Ambato?

La prestacion de servicios técnicos agroindustriales permitira mejorar el desarrollo

institucional del MAGAP de la Direccion provincial de Ambato.

2.6 SENALAMIENTO DE VARIABLES

V1= Prestacioén del servicio Variable Cualitativa
VD=Desarrollo institucional Variable Cualitativa
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CAPITULO 11l

3. MARCO METODOLOGICO

3.1 MODALIDAD DE INVESTIGACION

3.1.1Investigacion bibliografica o documental

Se utiliz6 la investigacion bibliografica ya que permitira analizar la informacion sobre el
problema objeto de estudio, mediante el manejo de diferentes documentos como libros,
revistas cientificas, tesis de grado e internet, los mismos que aportaran el conocimiento
de contribuciones cientificas del pasado y establecer relaciones con el estado actual de

la investigacion.

3.1.2 Investigacion de campo

Este tipo de investigacion facilitara la obtencion de conocimientos sobre el problema

objeto de estudio, que se considera como informacion primaria, donde el investigador se

34



involucrara directamente con la empresa para recolectar informacion veridica con
técnicas como la observacion y la encuesta, a través de la cual se obtendran resultados

de facil interpretacion.

3.2 TIPO DE INVESTIGACION

Para la ejecucion del presente proyecto de investigacion se utilizara los siguientes tipos

de investigacion:

3.2.1 Investigacion exploratoria.- Ya que se ha generado un conocimiento de primer
nivel con la informacion que se ha recolectado conoceremos la realidad del tema
estudiado, se han obtenido datos y elementos de juicio que ha permitido plantear el

problema y permitira dar posibles soluciones.

3.2.2 Investigacion descriptiva.-Se realizard porque detalla las caracteristicas mas
importantes del problema objeto de estudio y describirlo tal como se produce en la
realidad en un tiempo y espacio determinadoutilizando técnicas como la observacion y

encuesta para la recoleccién de datos.

3.2.3Investigacion correlacional.- La presente investigacion pretende generar
conocimiento de tercer nivel, ya que tiene como propoésito medir el grado de relacion
que existe entre la variable independiente como la variable dependiente planteadas con
anterioridad que permitira analizar e interpretar resultados al momento de aplicar

métodos de estadistica inferencial.
3.3POBLACION Y MUESTRA
La poblacién objeto de estudio del MAGAP esta integrado de 50 asociaciones
campesinas del sector rural, debido a que la poblacion de estudio es pequefia no se

aplicard ninguna formula para determinar el tamafio de la muestra, por tal razon se

trabajara con el total de la poblacion.
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3.4 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Hipdtesis: La prestacion de servicios técnicos agroindustriales permitira mejorar el desarrollo institucional del MAGAP.

Variable Independiente: Prestacion de servicios

CuadroN. 1
TECNICAS E
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMS BASICOS INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION
Prestacion de servicios Servicios técnicos | Servicio ¢Coémo considera el servicio del MAGAP? Encuesta y

Prestacion de servicios técnicos
conlleva la realizacion de
actividades que requieren de
conocimientos  especializados
por parte de la organizacion que
presta el servicio, aunque estos
se realicen siguiendo una
determinada metodologia
elegida y designada, evidencia
el predominio del factor
intelectual y de caracteristicas
especiales y no la realizacion de
una labor meramente mecanica
0 manual.

Conocimientos
especializados

Organizacién

Metodologia

suplementario
Servicio esenciales
Asistencia técnica
Transferencia de
tecnologia
Fortalecimiento
organizacional
Cordialidad
Resistencia

Fomentan empatia
Entrega de
informacién

Impulsar la
participacion del
cliente.

¢De qué forma considera que la prestacion de servicios por
parte del personal de MAGAP cumple el requerimiento de
las Asociaciones Campesinas?

¢Considera que el personal del MAGAP para la prestacion
del servicio tiene conocimiento de las actividades que brinda
a la Asociaciones Campesinas?

¢Qué tipo de servicios técnicos le brinda el MAGAP de la
Direccién Provincial de Ambato?

¢ QUué asesoramiento recibe por parte del MAGAP?

¢Coémo acogieron las Asociaciones Campesinas Rurales la
prestacion de servicios del MAGAP?

¢Para la prestacion del servicio del MAGAP de qué forma se
realiza el contacto con el cliente?

¢La prestacion del servicio que brinda el MAGAP ha
permitido mejorar el estilo de vida de las asociaciones
Campesinas?

cuestionario a los
clientes del MAGAP.

Fuente: Propia

Elaborado por: Fabian Rodriguez
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Variable dependiente: Desarrollo institucional

CuadroN. 2
TECNICASE
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMS BASICOS INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

Desarrollo institucional Modelo del cambio | Comunicacion ¢El ambiente laboral que se desarrolla en | Encuesta y

planificado Responsabilidad el MAGAP de la Direccién provincial de | cuestionario a los
Es un modelo general del cambio Respeto Ambato de qué forma lo considera? clientes del
planificado en la cultura de una | Cultura de la | Relaciones ¢Qué factores considera primordiales para | MAGAP.
empresa que se realiza utilizando | empresa laborales gue exista un buen clima laboral?
la tecnologia, la investigacion, y Valores ¢De qué manera el MAGAP cumple las
la teoria de la ciencia de la corporativos expectativas requeridas por las
conducta. Tecnologia e | Distritos Asociaciones Campesinas Rurales?

Investigacion industriales ¢De qué manera considera el nivel

Cluster tecnolégico y cientifico del MAGAP?
Teoria de la conducta | Motivacién ¢Considera adecuado el comportamiento

Comportamiento

de los miembros que conforman el
MAGAP?

¢Cbémo considera el posicionamiento en el
mercado del MAGAP de la Direccion
Provincial de Ambato?

Fuente: Propia

Elaborado por: Fabian Rodriguez
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3.5 PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION

La informacion se recolectara aplicando las técnicas e instrumentos de recoleccion sobre
fuentes secundarias y primarias de informacion, a continuacion se detalla cada una de estas

en la siguiente matriz:

Cuadro N. 3

TECNICAS DE INVESTIGACION INSTRUMENTO DE RECOLECCION
DE INFORMACION

1. INFORMACION SECUNDARIA

1.1 Lectura cientifica 1.1.1 Libros Marketing de Servicios
Desarrollo Organizacional

Imagen Corporativa

Cultura Organizacional

Marketing

1.1.2 Tesis de Marketing de Servicios
e Imagen Corporativa
1.2.3 Ficha Bibliografica

2. INFORMACION PRIMARIA

2.1 Encuestas 2.1.1 Cuestionario

Fuente: Propia

Elaborado por: Fabian Rodriguez
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3.6 PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Para el procesamiento y analisis de la informacién se iniciara con la revision y codificacion
de la informacion, en la cual se procedera a realizar una revisiébn minuciosa con el
proposito de corregir errores o modificar  respuesta contradictorias que afecte el
cumplimiento de los objetivos con el fin de facilitar la tabulacion de datos.

El siguiente paso consistira en la codificacion de todos los items del cuestionario, en la cual
se asignaré codigos a las preguntas y alternativas de respuesta con el fin de que facilite la
tabulacion de los datos.

Como paso siguiente la categorizacion la cual se realizara en el momento del disefio del
cuestionario separando las preguntas con sus posibles alternativas que han sido escogidas
por el encuestado y posteriormente la recopilacion y tabulacion de la informacion
representarlos en cuadros estadisticos computarizados, creando un pequefio programa en

una hoja de calculo.
Por ultimo, la interpretacion de los resultados obtenidos se hara elaborando una sintesis de

los mismos, utilizando un lenguaje comprensible que ayudara a dar la posible solucion al

problema objeto de estudio.
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4.1 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

1. ¢ Coémo considera el servicio que brinda el MAGAP?

CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Tabla N. 1: Servicio

F. absoluta Porcentaje
Excelente 1 0,02 2,00
Muy bueno 2 0,04 4,00
Bueno 2 0,04 4,00
Regular 40 0,8 80,00
Malo 5 0,1 10,00
Total 50 1,00 100,00

Fuente: Asociaciones Campesinas
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Gréafico N. 3 Servicios

m Excelente = Muy Bueno = Bueno mRegular = Malo

10% 2% 4% 4%

Fuente: Asociaciones Campesinas Elaborado por: Fabian Rodriguez

Analisis e Interpretacion

De un total de 50 encuestas aplicadas, el 80% considera regular al servicio que presta el
MAGAP, mientras que el 10% discurre que este servicio es malo, seguido por el 4% que
considera bueno y muy bueno correspondientemente y el 2% que cree que este servicio es

excelente.
Las Asociaciones Campesinas consideran que el MAGAP no esta prestando un servicio de
calidad, de acorde al servicio que se requiere por aquello han designado en su mayoria que

es regular la prestacion del servicio.

2. ¢De qué forma considera que la prestacion del servicio por parte del personal del
MAGAP cumple el requerimiento de las Asociaciones Campesinas?
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Tabla N. 2: Personal

F. absoluta Porcentaje
Muy adecuado 30 0,6 60,00
Adecuado 10 0,2 20,00
Inadecuado 10 0,2 20,00
Total 50 1,00 100,00

Fuente: Asociaciones Campesinas

Gréafico N. 4 Personal

Elaborado por: Fabian Rodriguez

® Muy adecuado = Adecuado

20%

Inadecuado

Fuente: Asociaciones Campesinas Elaborado por: Fabian Rodriguez

Anélisis e Interpretacion

Empleadas las 50 encuestas, se ha obtenido como resultado que el 60% manifiesta que el
personal del MAGAP cubre las necesidades e inquietudes de las Asociaciones Campesinas de
manera muy adecuada, mientras que para el 20% de la poblacion aplicada considera que el

personal que labora en el MAGAP cumpla sus requerimientos de forma adecuada e inadecuada

respectivamente.
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Se ha encontrado apropiada la manera en que el personal del MAGAP se dirige hacia las
Asociaciones Campesinas y cumple con las peticiones y requerimientos de la prestacion de
servicios de las mismas, aunque se deberia trabajar para que el personal brinde un servicio

muy adecuado.

3. ¢Considera que el personal del MAGAP para la prestacion del servicio tiene
conocimiento de las actividades que brinda a las Asociaciones Campesinas?

Tabla N. 3: Actividades

Fuente: Asociaciones Campesinas Elaborado por: Fabian Rodriguez

Grafico N.5 Actividades
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Anélisis e Interpretacion

Del total de 50 encuestas aplicadas, se obtiene como resultado que un 78% de encuestados
aseveran que el personal que labora en el MAGAP tiene total conocimiento de las
funciones que cumplen a las Asociaciones Campesinas, mientras que un 22% que
corresponde, consideran que hay un desconocimiento en las actividades de dichas
asociaciones por parte del personal.

Se entiende que el personal del MAGAP tiene conocimiento y la suficiente preparacion
academica de las actividades que realizan para la prestacion de servicios a las Asociaciones

Campesinas en su gran mayoria.

4. ¢ Qué tipo de servicios técnicos le brinda el MAGAP de la Direccion Provincial de
Ambato?

Tabla N. 4: Servicios técnicos

F. absoluta Porcentaje
Servicios esenciales 38 0,76 76,00
Servicios
suplementarios 12 0,24 24,00
Total 50 1,00 100,00

Fuente: Asociaciones Campesinas Elaborado por: Fabian Rodriguez
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Gréafico N. 6 Servicios técnicos

m Servicios esenciales  m Servicios suplementarios

Fuente: Asociaciones Campesinas Elaborado por: Fabian Rodriguez

Anélisis e Interpretacion

Aplicado el cuestionario a la 50 Asociaciones Campesinas se obtiene la siguiente
informacion; que el 76% de encuestados se brinda servicios esenciales, y el 24% de las

encuestada manifiesta que existe una prestacion de servicios suplementarios.

En la mayoria de la prestacion de los servicios las Asociaciones Campesinas requieren de
servicios esenciales que son los servicios que se brinda constantemente, mientras que en
menor grado los servicios suplementarios que son pequefias asesorias que se requiere para
las Asociaciones Campesinas para cumplir una actividad que se encuentren realizando para

mejorar en dicho proceso.

5. ¢ Qué asesoramiento recibe por parte del MAGAP?
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Tabla N. 5: Asesoramiento

Fuente: Asociaciones Campesinas Elaborado por: Fabian Rodriguez

Grafico N. 7: Asesoramiento

Anélisis e Interpretacion

La investigacion realizada da a conocer que para el 62% de la poblacion encuestada de las
Asociaciones Campesinas del MAGAP presta un servicio de asistencia técnica, el 32%
presenta que recibe un asesoramiento en transferencia tecnoldgica, y el 6% refiere que se le

asesora en el fortalecimiento organizacional.
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Se observa notablemente que el asesoramiento por parte del MAGAP en su mayor parte se
da en el asesoramiento de asistencia técnica ya que es el principal objetivo de las
Asociaciones Campesinas para la mejora de procesos en el sector Agroindustrial, seguida
de transferencia de tecnologia con el fin ser mas productivos en la actividad que se realiza,
y en un porcentaje mucho menor el fortalecimiento organizacional para que exista una

adecuada administracion de las Asociaciones Campesinas.

6. ¢Como acogieron las Asociaciones Campesinas Rurales la prestacion de servicios
del MAGAP?

Tabla N. 6: Prestacion de servicios

F. absoluta Porcentaje
Con cordialidad 47 0,94 94,00
Con resistencia 3 0,06 6,00
Total 50 1,00 100,00

Fuente: Asociaciones Campesinas Elaborado por: Fabian Rodriguez

Grafico N. 8: Prestacion de servicios

m Con cordialidad = Con resistencia

6%

Fuente: Asociaciones Campesinas Elaborado por: Fabian Rodriguez
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Anélisis e Interpretacion

Como resultado de la investigacion realizada se puede obtener que el 94% de quienes
conforman las Asociaciones Campesinas Rurales acogieran con cordialidad la prestacion
del servicio, mientras que un 6% inicié con resistencia ante la prestacion de servicios por
parte del MAGAP.

Las Asociaciones Campesinas Rurales en su gran mayoria recibieron al MAGAP de la
Direccién Provincial de Ambato con gran cordialidad esperando recibir sus servicios para
ser mas eficientes en el sector Agroindustrial, mientras tanto que en un porcentaje inferior

acogieron con resistencia la prestacion del servicio.

7. ¢ Para la prestacion del servicio del MAGAP de qué forma se realiza el contacto con

el cliente?

Tabla N. 7: Contacto con el cliente

F. absoluta Porcentaje
Fomentar empatia 19 0,38 38,00
Entrega de informacion 24 0,48 48,00
Impulsar la participacion del
cliente 7 0,14 14,00
Total 50 1,00 100,00
Fuente: Asociaciones Campesinas Elaborado por: Fabian Rodriguez
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Grafico N. 9: Contacto con el cliente

m Fomentar empatia = Entrega de informacion  Impulsar la participacion del cliente

. 14%

Fuente: Asociaciones Campesinas Elaborado por: Fabian Rodriguez

Analisis e Interpretacion

Del total de encuestados el 48% respondieron que de acuerdo a la prestacidn de servicios
por parte del MAGAP el contacto con el cliente se realizara entregando informacion, para
el 38% fomentando empatia y para un 14% de encuestados impulsando la participacion del

cliente.
Para una mayor acogida el MAGAP utiliza la entrega de informacion a las Asociaciones
Campesinas con ello existe un buen contacto entre las partes interesadas, y en porcentajes

menores se fomenta empatia entre las partes interesadas y la participacion de los clientes.

8. ¢La prestacion del servicio que brinda el MAGAP ha permitido mejor el estilo de

vida de las Asociaciones Campesinas?
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Tabla N. 8: Estilo de vida

Fuente: Asociaciones Campesinas  Elaborado por: Fabian Rodriguez

Grafico N. 10: Estilo de vida

Analisis e Interpretacion

Aplicadas las encuestas en un total de 50, se obtiene como resultado que para el 84% de
encuestados los servicios del MAGAP han facilitado su estilo de vida, mientras que para el

16% no han obtenido cambios ni beneficios en el mejoramiento de su vida.
Se presenta un notable porcentaje de miembros de las Asociaciones Campesinas que

aseveran que gracias a la prestacion de los servicios por parte del MAGAP han obtenido un

cambio positivo en su estilo de vida.
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9. ¢El ambiente laboral que se desarrolla en el MAGAP de la Direccion Provincial de

Ambato de qué forma lo considera?

Tabla N. 9: Ambiente laboral

Fuente: Asociaciones Campesinas Elaborado por: Fabian Rodriguez

Grafico N. 11: Ambiente laboral
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Anélisis e Interpretacion

La informacidon otorgada a traves de las encuestas demuestra que para el 46% el ambiente
laboral que se desarrolla en el MAGAP de la Direccion Provincial de Ambato es malo,
seguido por el 36% que lo considera regular, el 8% muy bueno, un 6% lo percibe como

bueno, mientras que el 4% lo considera excelente.

Segun los datos presentados hay un déficit en la forma de conllevar el ambiente laboral del
MAGAP de la Direccién Provincial de Ambato, y en menores porcentajes se percibe que el
ambiente laboral se da en un entorno normal para el desarrollo de las actividades de los

miembros del Ministerio.

10. ¢Queé factores considera primordiales para que exista un buen clima laboral en el
MAGAP?

Tabla N. 10: Clima laboral

Fuente: Asociaciones Campesinas Elaborado por: Fabian Rodriguez
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Grafico N. 12: Clima laboral

m Comunicacién  m Responsabilidad Respeto

6%

Fuente: Asociaciones Campesinas Elaborado por: Fabian Rodriguez

Anélisis e Interpretacion

Se ha tomado en consideracion segun los datos recopilados por la encuestas aplicadas, el
56% manifiesta que para presentar un buen clima laboral en el MAGAP se requiere como
factor primordial la responsabilidad del personal, un 38% refiere que la comunicacion es de
gran ayuda y el 6% discurre que el respeto es el mejor camino que puede optar el personal
para prestar sus servicios.

En el MAGAP para que se desarrolle buen un clima laboral se observa que es la
responsabilidad de los miembros que conforman la organizacion para que exista una buena
gestion de la institucion, y en menor proporcion la comunicacion entre sus miembros y el
respeto de los mismos.

11. ¢(De qué manera el MAGAP cumple las expectativas requeridas por las
Asociaciones Campesinas Rurales?
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Tabla N. 11: Expectativas requeridas

F. absoluta Porcentaje
Muy favorable 23 0,46 46,00
Favorable 18 0,36 36,00
Desfavorable 9 0,18 18,00
Total 50 1,00 100,00

Fuente: Asociaciones Campesinas Elaborado por: Fabidn Rodriguez

Grafico N. 13:Expectativas requeridas

= Muy favorable = Favorable Desfavorable

Fuente: Asociaciones Campesinas Elaborado por: Fabian Rodriguez

Analisis e Interpretacion
El resultado de las encuestas realizadas da a conocer que el 46% de participantes de las

encuestas se refieren que las expectativas requeridas por las Asociaciones Campesinas por

parte del MAGAP son muy favorable, para el 36% de miembros participantes dichas
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expectativas requeridas es favorable, mientras que para el 18% se presenta de manera

desfavorable y no cumple las expectativas de las Asociaciones Campesinas.

Los resultados obtenidos permiten visualizar que las expectativas requeridas del MAGAP
en su mayoria cumplen los requerimientos de las Asociaciones Campesinas y en una
minoria se presenta de manera desfavorable para las Asociaciones Campesinas.

12. ¢ De qué manera considera el nivel tecnologico y cientifico del MAGAP?

Tabla N. 12: Nivel tecnoldgico y cientifico

F. absoluta Porcentaje
Excelente 4 0,08 8,00
Muy bueno 30 0,6 60,00
Bueno 10 0,2 20,00
Regular 5 0,1 10,00
Malo 1 0,02 2,00
Total 50 1,00 100,00

Fuente: Asociaciones Campesinas Elaborado por: Fabian Rodriguez

Gréfico N. 14: Nivel tecnoldgico y cientifico
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m Excelente = Muy bueno Bueno mRegular = Malo

2%

\VZ

Fuente: Asociaciones Campesinas Elaborado por: Fabian Rodriguez

Analisis e Interpretacion

Los datos recolectados de la investigacion realizada dan a conocer que para el 60% de los
miembros de las Asociaciones Campesinas, el MAGAP cuenta con un muy buen nivel
tecnoldgico y cientifico para prestar su servicio, el 20% cree que dicho Ministerio mantiene
un nivel tecnoldgico y cientifico bueno, el 10% lo considera regular, el 8% excelente,

mientras que el 2% cree que es malo.

Segun los resultados presentados las Asociaciones Campesinas en su gran mayoria
consideran que el MAGAP cuenta con el suficiente nivel tecnoldgico y cientifico para la
prestacion del servicio que conlleva el desarrollo de dichas asociaciones, y en menor
proporcion los clientes del MAGAP consideran que no cuentan con el suficiente nivel
tecnoldgico y cientifico en la prestacion de dichos servicios.

13. ¢(Considera adecuado el comportamiento de los miembros que conforman el
MAGAP?
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Tabla N. 13: Comportamiento

F. absoluta Porcentaje
Si 42 0,84 84,00
No 8 0,16 16,00
Total 50 1,00 100,00

Fuente: Asociaciones Campesinas Elaborado por: Fabian Rodriguez

Grafico N. 15: Comportamiento

mSi mNo

Fuente: Asociaciones Campesinas Elaborado por: Fabian Rodriguez

Andlisis e Interpretacion

Realizadas las encuestas se pudo obtener como resultado que el 84% de participantes de la
encuesta cree que los miembros que conforman el MAGAP tienen una conducta adecuado a
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su cargo, mientras que el 16% discrepa de lo anterior y considera que no existe una
conducta adecuada por parte del Ministerio.

Las Asociaciones Campesinas en su mayoria consideran adecuado la conducta que brindan
los miembros del MAGAP en la prestacion del servicio, y en una minoria los clientes del
Ministerio consideran inadecuado el comportamiento de los servidores publicos hacia

dichas Asociaciones.

14. ;Como considera el posicionamiento en el mercado del MAGAP de la Direccion

Provincial de Ambato?

Tabla N. 14: Posicionamiento en el mercado

F. absoluta Porcentaje
Muy aceptable 35 0,7 70,00
Aceptable 12 0,24 24,00
Inaceptable 3 0,06 6,00
Total 50 1,00 100,00

Fuente: Asociaciones Campesinas  Elaborado por: Fabian Rodriguez
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Gréafico N. 16: Posicionamiento en el mercado

B Muy aceptable ® Aceptable Inaceptable

Fuente: Asociaciones Campesinas Elaborado por: Fabian Rodriguez

Analisis e Interpretacion

Aplicadas las encuestas los resultados revelan que el 70% de las personas que participaron
en la encuesta creen que la Direccion Provincial de Ambato del MAGAP mantiene un muy
aceptable posicionamiento en el mercado, mientras que para el 24% el posicionamiento en

el mercado es aceptable, mientras que para el 6% este posicionamiento resulta inaceptable.

Las Asociaciones Campesinas consideran que el MAGAP tiene un fuerte posicionamiento
en el mercado ya que consideran que es la organizacién que en su mayoria de actividades
facilitan la prestacion del servicio sin ningun valor monetario, mientras que en porcentaje
menor consideran los clientes que no cuenta con un posicionamiento en el mercado debido

a competidores externos.
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4.2 VERIFICACION DE HIPOTESIS

La prueba de independencia Chi-cuadrado, nos permite determinar si existe una relacion
entre dos variables categoricas. Es necesario resaltar que esta prueba nos indica si existe o
no una relacion entre las variables, pero no indica el grado o el tipo de relacion; es decir, no
indica el porcentaje de influencia de una variable sobre la otra o la variable que causa la

influencia.

La prueba o comprobacion de las hipotesis se refiere al modo de presentar los resultados de
una investigacion, las cuales no se realizan al total de la poblacion investigada, sino a las
muestras seleccionadas. Para lo cual se aplica el método del chi- cuadrado que es una

prueba estadistica que permite relacionar datos observados y esperados.

4.2.1 Comprobacién de la hipotesis con el Chi Cuadrado

Ho:
La prestacion de servicios técnicos agroindustriales no permitird mejorar el desarrollo
institucional del MAGAP.

H1:
La prestacion de servicios técnicos agroindustriales si permitird mejorar el desarrollo
institucional del MAGAP.

4.2.2 Seleccion del nivel de significacion

El nivel de significancia en la préactica, es frecuente la utilizacion del 0,05 o 0,01. Para nuestro
calculo ocuparemos un nivel de significancia del 0,05 o (5%) al disefiar una regla de
decision, entonces hay unas cinco (5) oportunidades entre 100 de rechazar la hipétesis

cuando debiera haberse aceptado; Es decir, tenemos un 95% de confianza de que hemos
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adoptado la decision correcta. En tal caso decimos que la hipotesis ha sido rechazada al
nivel de significacion 0,05, lo cual quiere decir que tal hipdtesis tiene una probabilidad 0,05

de ser falsa.
Para la verificacion hipotética se utilizara el nivel oc 0.05
4.2.3 Especificacion Estadistica

Se trata de un cuadrado de contingencia de 2 filas por 5 columnas con la aplicacién de la

siguiente formula estadistica

2
E
X? = Chi cuadrado
Y. = Sumatoria

O = Frecuencias Observadas

E = Frecuencias Esperada
4.2.4 Especificacion de las regiones de Aceptacién y Rechazo

Para decidir primero determinamos los grados de libertad (gl) con el cuadro formado por 2 filas y 5

columnas
gl= (numero de renglones-1) (numero de columnas-1)

gl=(2-1) (5-1)
gl=4
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nivel=0.05
grado 4
9.488

Cuadro de preguntas

Tabla N. 15

Alternativas

Preguntas

Excelente

Muy

bueno

Bueno

Regular

Malo

Total

FO FE

FO

FE

FO |FE

FO

FE

FO |FE

¢Como considera
el servicio que
brinda el
MAGAP?

40

29

50

¢El ambiente
laboral que se
desarrolla en el
MAGAP de la
Direccion

Provincial de

forma lo

considera?

Tungurahua de qué

18

29

23 |14

50

Total

58

58

28 |28

100

Fuente: Asociaciones Campesinas

Elaborado por: Fabian Rodriguez
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Calculo de X2

Tabla N. 16
FO FE Fo-Fe (Fo-Fe)? (Fo-Fe)¥Fe
1 15 -0,5 0,25 0,167
2 3 -1 1 0,333
2 2,5 -0,5 0,25 0,100
40 29 11 121 4,172
5 14 -9 81 5,786
2 15 0,5 0,25 0,167
4 3 1 1 0,333
3 2,5 0,5 0,25 0,100
18 29 -11 121 4,172
23 14 9 81 5,786
TOTAL 0 21,116

Fuente: Asociaciones Campesinas

Elaborado por: Fabian Rodriguez

63




Representacion grafica de Chi Cuadrado

Grafico N. 17

Regién de
Rechazo

Aceptacion

Region de ‘ ‘
| ‘ ‘ ‘
[

~||||||||= o

X?=21.116

v
9.488

Fuente: MAGAP

Elaborado por: Fabian Rodriguez

4.2.5 Interpretacion

Segun el célculo realizado se rechaza la hipétesis nula ya que el valor del Chi-cuadrado es
X?=21.116 es mayor que el grado de libertad gl=9.488 siendo este valor determinado con

grado de libertad 4 y un nivel de significancia del 5% los mismos que se encuentran en la

tabla de los valores criticos de Chi-cuadrado.

En la formula se obtuvo como Chi cuadrado el valor de 21.116, con el grado de libertad 4,

por esta razon se acepta la hipdtesis alterna, es decir:
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La prestacion de servicios técnicos agroindustriales s permitird mejorar el desarrollo
institucional del MAGAP.

Como consecuencia la hipdtesis nula es rechazada.

La prestacion de servicios técnicos agroindustriales no permitirA mejorar el

desarrollo institucional del MAGAP.

Grafico N. 18 Verificacion de la hipotesis

ZONA DE

0 S 6 99488 12 18

Fuente: MAGAP

Elaborado por: Fabian Rodriguez
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Luego de la investigacion realizada a los clientes del MAGAP, a través de los

cuestionarios se concluyé con los siguientes aspectos:

Se concluye que la mayor cantidad de clientes del MAGAP no estan conformes con la el
servicio por parte de la organizacion, las falencias son varias y esto hace que los clientes
opten por el servicio de otras organizaciones por lo que la empresa pierda competitividad

en el mercado.
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Se resalta que los clientes del Ministerio se encuentran conformes con los requerimientos
por parte de las Asociaciones Campesinas, que ha permitido mejorar el estilo de vida de

dichas usuarios.

Se logroé identificar el grado de asesoramiento que se requiere por parte de los clientes del
MAGAP respecto a la asistencia técnica, transferencia de tecnologia, y el fortalecimiento
organizacional los mismos que se desarrollan por medio del contacto con el cliente

formando empatia, entrega de informacion y la participacion de los clientes.
El MAGAP no cuenta un ambiente laboral apropiado para la realizaciéon del desarrollo de
las actividades el mismo que repercute en la prestacion del servicio de las Asociaciones

Campesinas.

El Ministerio cumple con las expectativas requeridas por sus clientes y a su vez brindan un

servicio que satisfaga las necesidades de las Asociaciones Campesinas.

La prestacion de servicios permite que la empresa tenga un fuerte posicionamiento dentro

de un mercado competitivo.

5.2 RECOMENDACIONES

Entre las recomendaciones que se puede dar para mejorar los servicios por parte del

MAGAP de la Direccion Provincial de Ambato tenemos:
Se debe implementar estrategias de servicio en la cuales el personal tenga claro sus

responsabilidades y funciones, diagramar una politica de atencion al cliente que sea

personalizada y que el cliente sienta que esta siendo tratado de la mejor manera.
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Implementar cursos de capacitacion constante al personal sobre un adecuado servicio del

MAGAP buscando siempre el bienestar comun entre las partes.

Establecer estrategias de posicionamiento para que el MAGAP se consolide como una
empresa firme dentro del mercado donde los clientes puedan requerir la prestacion del
servicio mas idoneo en beneficio de las Asociaciones, instruir al personal sobre el trato a

los clientes.

Se recomienda al Ministerio la creacion de un modelo de servicio al cliente, esto permitira
llegar a los clientes potenciales, mejorando el desarrollo institucional y una participacion en

el mercado.

Se recomienda a la organizacion la utilizacion del marketing de servicios para tomar las
estrategias necesarias y poder llegar a un desarrollo institucional del MAGAP de la
Direccion Provincial de Ambato ya que teniendo los delineado los objetivos a alcanzar se
podra crear un vinculo de confianza y mucho dependera de la actitud positiva del personal

proporcionando un reconocimiento dentro del mercado.
Se debera realizar estrategias de producto con la cual se podrd conocer los distintos

servicios que presta el MAGAP en el sector Agroindustrial para el desarrollo de las

Asociaciones Campesinas.

68



CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1 DATOS INFORMATIVOS

Titulo

Disefo de un modelo de servicio al cliente utilizando el marketing de servicio para mejorar

el desarrollo institucional del MAGAP de la Direccién Provincial de Ambato.

Institucion Ejecutora

La presente propuesta estara ejecutada a cargo del MAGAP de la Direccion Provincial de
Ambato.
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E-mail: www.magap.gop.ec
Teléfonos: 2422303

Beneficiarios

Clientes internos y externos del MAGAP de la Direccion Provincial de Ambato.
Ubicacién

Provincia: Tungurahua

Canton: Ambato

Direccion: Av. Hipolito Vega entre Av. Eugenio Espejo y Av. Luis A. Martinez.
Tiempo estimado para la ejecucion

Inicio: Febrero 2012 Fin: Julio2012
Equipo técnico responsable

El desarrollo de la propuesta contara con las siguientes personas:

Autor: Fabian Rodriguez

Tutor: Lic. Mentor Cérdova

Talento Humano del MAGAP

Costo

El costo de la propuesta de solucidn, a la investigacion que se realizard en el MAGAP de la
Direccion Provincial de Ambato es de $1.380,00.
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6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

En el plan de trabajo propuesto y titulado: “Disefio de un modelo de servicio al cliente
utilizando el marketing de servicio para mejorar el desarrollo institucional del MAGAP de
la Direccion Provincial de Ambato.”, nos permitira mejorar la calidad del servicio que

brinda la institucién a las Asociaciones Campesinas.

La mayoria de empresas de servicios no cuentan con un modelo de servicios hacia sus
clientes, es por ello que el MAGAP se ve en la necesidad de implantar dicho modelo para
cumple las expectativas de la Asociaciones Campesinas.

Dentro de una sociedad exigente y un mercado altamente competitivo las empresas se
preparan para diferenciarse de la competencia, la prestacion de servicios de esta institucion
debe ser de calidad; cumpliendo con el requisito que requieren sus clientes para poder
conseguir eficacia en los proyectos de las Asociaciones Campesinas y a su vez propagar la

comunicacion abierta entre sus miembros.

Al proporcionar un modelo de servicio al cliente nos permitird brindar un servicio de
calidad a la Asociaciones Campesinas que acrecentard una excelente acogida de las
mismas, logrando crear empatia para un trabajo con mejor rendimiento y estableciendo un
armonioso ambiente laboral que conlleva al MAGAP de la Direccion Provincial de Ambato

un desarrollo institucional.

Una vez determinada la propuesta, se ha podido los siguientes antecedentes investigativos:
SALGUERO, S (pag. 141, 2011), El disefio de una estructura organizativa para impulsar el
Desarrollo Organizacional de la Asociacion de Compafias y Afines de transporte
Interprovincial de pasajeros, Universidad Técnica de Ambato de la Facultad de Ciencias

Administrativas.
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Las conclusiones a la que se ha llegado en la investigacion que no existe un desarrollo
organizacional pues A.C.A.T.I.P tiene una administracion empirica, no posee una estructura
definida, efecto de ella no se respeta las jerarquias la cual crea una brecha que los debilita
frente a la competencia, y el desarrollo se limita ya que al no tener claro los objetivos que
persigue la asociacion las personas que trabajan en ella, desperdician sus esfuerzos, ya que

no estan orientadas al cumplimiento de estos.

GOYES, L (pag. 75, 2011), Estrategias de Marketing de Servicio para alcanzar una imagen
corporativa de la empresa HOTEL DEL MALL de la ciudad de Ambato, Universidad
Técnica de Ambato de la Facultad de Ciencias Administrativas.

Las conclusiones que se ha llegado del Hotel del Mall que el personal ejecutivo,
administrativo y operativo reconoce que a aplicacion de estrategias de marketing de
servicio aplicadas técnicamente, dar4 una imagen corporativa al Hotel contribuyendo a
mejorar el flujo de clientes, y la falta de un plan de marketing de servicios y de estrategias
comunicacionales, aceptados por los clientes internos, se hace necesario la implementacion

de estas para posicionar una imagen del hotel.

6.3 JUSTIFICACION

En el MAGAP de la Direccion Provincial de Ambato se hace indispensable la creacién de
un modelo de servicio. Este estudio se lo realiza porque el servicio al cliente es la fuente

que impulsa el progreso y desarrollo institucional.
En la actualidad la creacién de un modelo de servicio es la respuesta a la persistente

necesidad de la institucion de contar con un servicio de calidad el cual ayude a mejorar el

rendimiento del organismo.
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Esta propuesta servira a la organizacion a estar lista para enfrentar en mejores condiciones
los retos y desafios que la competencia impone, logrando ser proactivos, eficientes y
entendiendo al modelo de servicio como una herramienta indispensable en las

organizaciones modernas.

La supervivencia de un negocio en un mercado tan competitivo como el actual depende de
las filosofias, creencias y valores que la empresa oriente a la busqueda consecutiva de un

valor agregado para el servicio y ventajas para el cliente.

Dicha modelo de servicio es de vital importancia puesto que a los miembros responsables
de la atencion al cliente a mantener una posicion asertiva ante la toma de decisiones y

soluciones de problemas, y asi satisfacer las expectativas y requerimientos de los clientes.

La razon mas importante para realizar esta investigacion es entregar al MAGAP de la
Direccion Provincial de Ambato un aporte que sirva de guia para iniciar el cambio que dara
un giro a la Institucion, permitiéndole que cumpla con los objetivos y metas establecidas,
material que también va hacer una guia de consultas para los estudiantes y la sociedad en

general que se interese por este tema.
Justifico esta propuesta, con la creacién de un modelo de servicio para la prestacion de
servicios técnicos agroindustriales de calidad, por lo tanto mejorar el desarrollo

institucional y logrando el éxito empresarial.

6.4 OBJETIVOS

6.4.1 Objetivo General
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Disefiar un modelo de servicio al cliente utilizando el Marketing de servicio para mejorar el

desarrollo institucional del MAGAP de la Direccion Provincial de Ambato.

6.4.2 Objetivos especificos

Elaborar un anélisis FODA para conocer el estado situacional del MAGAP de la Direccion

Provincial de Ambato.

Plantear un modelo de servicio al cliente que mejore la calidad del servicio agroindustrial
del MAGAP de la Direccién Provincial de Ambato.

Determinar las estrategias de mercadotecnia de las unidades de trabajo del MAGAP de la

Direccion Provincial de Ambato.

6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

La implementacion de un plan de capacitacion para mejorar el desarrollo institucional
comprende una nueva manera en el trato y servicio por parte del Ministerio asia las
Asociaciones Campesinas, el mismo que para cumplir dicho objetivo se contara con los
recursos necesarios para su ejecucion como el recurso humano, econémico, material e

institucional que seran la piedra angular para la ejecucion de dicho proyecto.
Organizacional

El MAGAP de la Direccion Provincial de Ambato al ser una empresa que brinda prestacion
de servicios al sector Agroindustrial, el marketing de servicio ayudara a implantar una

buena comunicacion de la prestacion de los servicios y el desarrollo industrial, obteniendo

liderazgo por medio de estrategias creativas e innovadoras.
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Econdmico-Financiero

El Ministerio cuenta con el suficiente apoyo econdémico-financiero por parte del gobierno
nacional para la implementacion de este proyecto ya que el objetivo primordial de esta
cartera de estado es brindar un servicio de calidad y a su vez que exista un crecimiento de la
organizacion que en conjunto se esta demostrando una eficiencia en el desarrollo de las

actividades que realizara.

Socio Cultural

La sociedad en la actualidad nos exige un trato cordial, amable, y placentero por parte de
las organizaciones, dichos cambios deben estar enfocados asia los clientes ya que son
aquellos que dan el crecimiento o decrecimiento de la institucion ya que un cliente bien
tratado recomienda y retorna por lo que ha recibido lo que conlleva al crecimiento

institucional.

Equidad de género

La equidad de género que se debe dar por parte de la institucion es con el fin de que no
exista discriminacion racial en ningin aspecto ya que se da a conocer la imagen y servicios
que brinda a las Asociaciones Campesinas.

Politico-Legal

La propuesta es factible ya que al realizar el modelo de servicio al cliente permitira el
desarrollo institucional del MAGAP, crece el compromiso del la organizacion en cumplir

las disposiciones legales de la Ley del Servicio Publico, y la Organica de Defensa al

Consumidor.
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6.6 FUNDAMENTACION CIENTIFICO TECNICA

6.6.1 El servicio:

Para el autor Vipperman, J. (2007) los conceptos basicos y definiciones de servicio son:

Servicios.- "Todas aquellas actividades identificables, intangibles, g son el objeto principal
de una operacion que se concibe para proporcionar la satisfaccion de necesidades de los
consumidores”. Las organizaciones de servicios son aquellas que no tienen como meta
principal la fabricacion de productos tangibles que los compradores vayan a tener siempre,
por lo tanto, el servicio es el objeto del marketing, es decir, la compafiia esta vendiendo el
servicio como nucleo central de su oferta al mercado. Otra definicion similar es la que
plantea que: "Un servicio es todo acto o funcion que una parte puede ofrecer a otra, que es
esencialmente intangible y no da como resultado ninguna propiedad. Su produccién puede
0 no puede vincularse a un producto fisico". Sin embargo, una definicién universalmente
aceptable de los servicios hasta ahora no se ha logrado. Desde un punto de vista de
marketing, tanto bienes como servicios ofrecen beneficios o satisfacciones; tanto bienes
como servicios son productos. La vision estrecha de un producto nos dice que es un
conjunto de atributos, tangibles e intangibles, fisicos y quimicos, reunidos en una forma
especial. La vision amplia, la visién del marketing, dice que es un conjunto de atributos,
tangibles e intangibles, que el comprador puede aceptar para satisfacer sus necesidades y

deseos.

Caracteristicas de los Servicios

Las caracteristicas mas frecuentemente establecidas de los servicios son:
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Intangibilidad.- Los servicios son esencialmente intangibles. Con frecuencia no es posible
gustar, sentir, ver, oir u oler los servicios antes de comprarlos. Se pueden buscar de
antemano opiniones y actitudes; una compra repetida puede descansar en experiencias
previas, al cliente se le puede dar algo tangible para representar el servicio, pero a la larga

la compra de un servicio es la adquisicion de algo intangible.

Inseparabilidad.- Con frecuencia los servicios no se pueden separar de la persona del
vendedor. Una consecuencia de esto es que la creacion o realizacion del servicio puede
ocurrir al mismo tiempo que su consumo, ya sea este parcial o total. Los bienes son
producidos, luego vendidos y consumidos mientras que los servicios se venden y luego se

producen y consumen por lo general de manera simultanea.

Heterogeneidad.- Con frecuencia es dificil lograr estandarizacion de produccion en los
servicios, debido a que cada "unidad". Prestacion de un servicio puede ser diferente de otras
"unidades”. Ademas, no es facil asegurar un mismo nivel de produccion desde el punto de
vista de la calidad. Asimismo, desde el punto de vista de los clientes también es dificil

juzgar la calidad con anterioridad a la compra.

Perecibilidad.- Los servicios son susceptibles de perecer y no se pueden almacenar. Por
otra parte, para algunos servicios una demanda fluctuante puede agravar las caracteristicas
de perfectibilidad del servicio. Las decisiones claves se deben tomar sobre qué maximo
nivel de capacidad debe estar disponible para hacer frente a la demanda antes de que sufran
las ventas de servicios. Igualmente hay que prestar atencion a las épocas de bajos niveles de
uso, a la capacidad de reserva o a la opcién de politicas de corto plazo que equilibren las

fluctuaciones de demanda.

Propiedad.- La falta de propiedad es una diferencia basica entre una industria de servicios

y una industria de productos, porque un cliente solamente puede tener acceso a utilizar un
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servicio determinado. El pago se hace por el uso, acceso o arriendo de determinados

elementos.

Posicionamiento

El posicionar correctamente un servicio en el mercado consiste en hacerlo mas deseable,
compatible, aceptable y relevante para el segmento meta, diferencidndolo del ofrecido por
la competencia; es decir, ofrecer un servicio que sea efectivamente percibido como "unico"

por los clientes.

Posicionamiento Actual.- Consiste en determinar el lugar en el que actualmente se
encuentre el servicio de acuerdo a las preferencias o gustos de los consumidores, en

comparacion con los servicios de la competencia.

Posicionamiento Ideal.- Esta etapa puede enfocarse desde dos puntos de vista:

Posicionamiento ideal del consumidor.- Consistente en determinar qué es lo que el

consumidor desea respecto de la clase de servicio que se ofrece.

Posicionamiento ideal de la empresa.- Consiste en determinar qué es lo que la empresa
quiere determinar reflejar como un servicio ideal. Es aqui donde se conocen las ventajas
comparativas respecto a sus competidores a partir del posicionamiento actual.

Posicionamiento Deseado.- Consiste en determinar la forma de posicionar el producto o
servicio como llegar a la situacion ideal para el consumidor y la empresa, lo cual

representara la guia general para la elaboracion o disefio del Marketing Mix.

Beneficios de la relacion cliente /compafia
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Construir y mantener una base de clientes leales, no solo responde a los mejores intereses
de la organizacidn, sino que también los propios clientes se benefician de las asociaciones a

largo plazo.

Beneficios para los clientes

Los clientes se mantendran leales a una empresa cuando reciben mayor valor de acuerdo
con lo que esperan obtener las empresas de la competencia. Es mas probable que los
consumidores permanezcan en una relacion cuando recibir (Calidad, satisfaccion,
beneficios especificos) supera al entregar (Costos monetarios y no monetarios). Existen
diferentes tipos de beneficios que los clientes experimentan cuando sostienen relaciones de

servicio a largo plazo, entre los cuales se encuentran:

-Beneficio de la confianza
- Beneficio sociales

- Beneficios que se derivan de un trato especial

Beneficio de la confianza.- Comprenden los sentimientos de seguridad o confianza en el
proveedor del servicio, junto con un sentido de disminucion de la ansiedad y de alivio por

saber que esperar.

Beneficios Sociales.- A través del tiempo, los clientes desarrollan un sentido de
familiaridad e incluso una relacion social con sus proveedores de servicio. Este tipo de
vinculos disminuye la posibilidad de que ellos cambien, aun cuando se enteren que algun

competidor pudiera ofrecerles mejor calidad o mas bajo precio.

Beneficios del trato especial.- El trato especial comprende aspectos como el derecho al
beneficio de la duda, obtener un acuerdo o precio especial, o recibir un trato preferencial.

Resulta interesante que los beneficios del trato especial, aunque importantes, sean menos
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relevantes que otras clases de beneficios que también proporcionan las relaciones de

servicio.

Beneficios para las organizaciones

Los beneficios que obtiene la organizacién que mantiene y desarrolla una base de clientes

son numerosos y pueden vincularse directamente con la esencia de la empresa.

Incremento de las Compras.- A lo largo del tiempo, los clientes tienden a gastar més cada
afio cuando sostienen una relacion social particular, de lo que gastaron en el periodo
anterior. Cuando los consumidores llegan a conocer una empresa que le satisface la calidad
de sus servicios respecto de los que ofrecen sus competidores, se inclinan a llevar mas de

sus negocios a dicha empresa.

Publicidad Gratuita por Medio de la Comunicacion de Boca en Boca.- Los clientes
satisfechos y leales brindan a una empresa un solido respaldo a través de la comunicacion
de boca en boca. Este tipo de publicidad puede resultar mas eficaz que cualquier otra
publicidad pagada que la compafiia pueda utilizar y cuenta con el beneficio adicional de

reducir los costos de la atraccién de nuevos clientes.

Retencién de los empleados.- Resulta mas sencillo que una compafiia retenga a sus
empleados cuando tiene una base estable de clientes satisfechos, a las personas les agrada
trabajar para empresas cuyos clientes estén contentos y son leales. Debido a que los
empleados permanecen mas tiempo, la calidad en el servicio se mejora y los costos de

rotacion de personal se reducen, por lo cual las utilidades se incrementan.

Segmentacion del mercado y mercado meta
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La segmentacion de mercado es un proceso que consiste en dividir el mercado total de un

bien o servicio en varios grupos mas pequefios e internamente homogéneos.

La esencia de la segmentacion es conocer realmente a los consumidores. Uno de los
elementos decisivos del éxito de una empresa es su capacidad de segmentar adecuadamente
su mercado, la segmentacion es también un esfuerzo por mejorar la precision del marketing

de una empresa.

Proceso para la segmentacion del mercado y la identificacion del mercado meta en los

servicios.

Las bases comunes para segmentar el mercado son:

Segmentacion demografica.- Dividir el mercado para formar grupos con base en variables

como edad, sexo, tamafio de la familia, ocupacion y religion.

Segmentacion geografica.- Dividir el mercado para formar distintas unidades geogréficas
tales como naciones, paises o estados.

Segmentacion psicografica.- Dividir a los compradores para formar grupos con base en la

clase social, el estilo de vida o las caracteristicas de la personalidad.

Segmentacion basada en el comportamiento.- Dividir a los compradores para formar

grupos con base en el conocimiento, la actitud, los usos o las respuestas ante los servicios.

6.6.2 Marketing de Servicio

Para el autor Vipperman, J. (2007) los conceptos basicos y definiciones del marketing de

servicios son:
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Marketing.- Se refiere al conjunto de actividades relacionadas con la planificacion
estratégica de mercado del negocio, asi como las funciones organizacionales relacionadas

con las ventas, el Servicio al Cliente, la promocién y publicidad.

Comercializacion.- Se usa como la traduccion mas frecuente del vocablo inglés marketing,
existiendo otros, tales como merca tica 0 mercadotecnia, sin embargo, suele darsele al
concepto de comercializacion un matiz distintivo y particular, identificando con ello a la
gestion comercial, la planificacion operativa de mercado, la implementacion de tacticas
comerciales especificas con objetivos de corto plazo y a la funcién logistica asociada a la

provision de mercancias y recursos humanos para las ventas y las ventas mismas.

Marketing Estratégico.- Esta constituido por el analisis sistematico y permanente de las
necesidades del mercado, para desarrollar productos rentables, orientados a satisfacer
requerimientos de segmentos especificos con productos dotados de atributos distintivos.

El Marketing Operativo.- Si el Marketing Estratégico es el estudio, la “Gestion
Comercial” es la practica, por tanto el Marketing Operativo es la “accion”. Se traduce en la
programacion y ejecucion del “Plan Estratégico de Marketing” con el objetivo de contactar
al mercado objetivo o mercado meta, comunicandole los particulares atributos de valor del
producto, informando de las caracteristicas de este y de la empresa para “Posicionar” tanto
al producto (dentro de la gama de ofertas del mercado) como a la empresa (con relacion a
sus competidores).

Marketing de servicio.- Es una ampliacion del concepto tradicional. Este debe, por tanto,
reafirmar los procesos de intercambio entre consumidores y organizaciones con el objetivo
final de satisfacer las demandas y necesidades de los usuarios, pero en funcion de las

caracteristicas especificas del sector.
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Empresa.- Es la accion ardua o dificultosa que se inicia 0 comienza resueltamente, con
conviccion o resolucion. Empresario seria por consiguiente la persona que ejecuta una obra
0 explota un servicio pablico, ya por concesion, ya por contrata. Por tanto, el concepto es
aplicable a “toda organizacion publica o privada, con o sin fines de lucro, grande o

pequena”.

Estrategia.-Guia, derrotero o patron basico de conducta empresarial dado por la
concepcidn de la “Mision” y la “Vision” que la empresa explicita o implicitamente se dé,
delimitado por los valores, las politicas y los procedimientos de la organizacion, orientado
por los objetivos y las metas que se proponga, constituido por los planes esenciales para el
logro de los objetivos y sus programas de actividades derivados. Con todo, los valores, las
politicas y los procedimientos, los objetivos, las metas, los planes y los programas deben
ser tales que conservando la coherencia interna necesaria, den a conocer claramente en qué

clase de negocio la empresa estd o desea estar, y qué tipo de empresa es 0 quiere ser.

Consumidor.- Todo agente econdémico es considerado potencial consumidor, solo es
necesario que se den las circunstancias adecuadas para que ello suceda o reconocer qué

requiere, cuando lo requiere y cdmo, y en qué condiciones podria “comprar”.

Cliente.- Es un consumidor muy especial, pues ¢l ha efectuado o efecttia “compras” en
nuestra empresa, es 0 ha sido usuario de nuestros servicios y los ha preferido y/o pagado
por ellos. Se define, por tanto, con relacién a un oferente especifico. No basta con que haya

efectuado una sola compra para ser “cliente’, debe buscarse la reiteracion.

Cliente Potencial.- Es un consumidor muy particular, pues retine todas las condiciones o

aparentemente tiene todas las caracteristicas para ser un cliente, pro aun no lo es.

Mercado Potencial.-Esta constituido por el conjunto de Clientes Potenciales, que por

alguna razon que es necesario investigar no forman parte de nuestro mercado actual (real o
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efectivo), sin embargo precisada las razones es posible actuar sobre ellas e incorporarlo a
nuestro mercado. Las razones pueden ser por falta de informacion, disponibilidad y
accesibilidad geogréafica, precio o condiciones de pago (costo total), valor percibido o

ventajas buscadas, entre otros aspectos.

Cadena servicio-utilidades.- El autor manifiesta que es un esquema estratégico que
vincula la satisfaccion de los empleados con el desempefio de los atributos del servicio y
con la satisfaccion del cliente, luego con la retencion del cliente y finalmente con las

utilidades.

Personalizacion masiva.- Ademas el mismo autor manifiesta que oferta de un servicio con
algunos elementos del producto individualizado para un gran namero de clientes, a un
precio relativamente bajo.

6.6.3 Modelo de Servicio

Para los autores Lovelook, C. y Wirtz, J. (2009) los conceptos basicos y definiciones de

modelo de servicios son:

Disefio de un concepto de servicio

La proposicion de valor debe abortar e integrar tres componentes: el producto bésico, los

servicios complementarios, y los procesos de entrega.

Productos basicos.-El producto basico es el componente central que proporciona las

principales soluciones a los problemas que el cliente desea resolver.

Los servicios complementarios amplian el producto basico, facilitando su uso y

aumentando su valor y atractivo. La magnitud y el nivel de los servicios complementarios

84



suelen afectar la diferenciacion y posicionamiento del producto bésico, con respecto a los
servicios de la competencia. La afiadidura de elementos complementarios o el incremento
del nivel del desempefio deben realizarse en forma que aumente el valor del producto que
perciben los clientes potenciales y de tal forma que permitan al proveedor de servicios

cobrar un precio més alto.

Servicios complementarios.- Servicios complementarios que pueden afadir valor para los

clientes.

Procesos de entrega.- Método especifico de operaciones o series de acciones por las que

un cliente atraviesa al elegir, consumir y evalla un servicio.

Empowerment (transmision del poder).- Autorizar a los empleados para que encuentren
soluciones a los problemas de servicio y tomen las decisiones apropiadas al responder a las

preocupaciones de los clientes, sin necesitar la aprobacion de un supervisor.

Garantia de servicios.- Promesa que si la prestacion de un servicio no logra cumplir con

estandares predefinidos, el cliente tiene derecho a una o més formas de compensaciones.

Grupo de enfoque.- Grupo de personal que es seleccionadas cuidadosamente a partir de
ciertas caracteristicas (por ejemplo, aspectos demograficos, pictograficos o la propiedad del
producto), convocado por investigadores para llevar a cabo discusiones profundas sobre

temas especificos, y dirigidos por un moderador.
Personal de contacto con el cliente.- Empleados de servicio que interacttan directamente

con los clientes individuales, ya sea en persona, a través del correo o de

telecomunicaciones.

85



Proposicion de valor.-Paquete de beneficios y soluciones especificos que una empresa
busca ofrecer, asi como la forma en que se propone entregar a los clientes, destacando los

principales aspectos que difieren de las alternativas de los componentes.

Anélisis FODA.- Santos,D. (2005) define el Analisis DAFO, también conocido como
Matriz 6 Anélisis "DOFA" o también llamado en algunos paises "FODA", o en inglés
SWOT, es una metodologia de estudio de la situacion competitiva de una empresa en su
mercado (situacion externa) y de las caracteristicas internas (situacién interna) de la misma,
a efectos de determinar sus Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas. La
situacion interna se compone de dos factores controlables: fortalezas y debilidades,
mientras que la situacion externa se compone de dos factores no controlables:

oportunidades y amenazas.

Es la herramienta estratégica por excelencia mas utilizada para conocer la situacion real en

que se encuentra la organizacion.

El andlisis consta de cuatro pasos:

o Analisis Externo (también conocido como "Modelo de las cinco fuerzas de Porter™)
e Andlisis Interno

« Confeccion de la matriz DAFO

o Determinacion de la estrategia a emplear

Clientes.- Segun el autor Serna, H. (2004) cliente es la persona, u organizacion que
adquiere o compra de forma voluntaria productos o servicios que necesitan o desean para si
mismo, para otra persona 0 para una empresa u organizacion; por lo cual, es el motivo

principal por el que se crean, producen, fabrican y comercializan productos y servicios.
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Mercado.- Define Mideros, A. (2010) que es todo lugar fisico o virtual, donde existe por
un lado, la presencia de compradores con necesidades o deseos especificos por satisfacer,
dinero para gastar y disposicion para participar en un intercambio que satisfaga esa
necesidad o deseo. Y por otro lado, la de vendedores que pretenden satisfacer esas
necesidades o deseos mediante un producto o servicio. Por tanto, el mercado es el lugar
donde se producen transferencias de titulos de propiedad.

6.7 METODOLOGIA DEL MODELO OPERATIVO

6.7.1 Filosofia

6.7.1.1 Misién

El MAGAP es la institucion rectora del agro, responsable de regular, facilitar, controlar y
evaluar la gestién de la produccion agricola, pecuaria, forestal, pesquera y acuicola del pais,
con acciones que permitan el incremento de la productividad y competitividad para lograr
su crecimiento y desarrollo permanentes, a través de la asistencia técnica, zonificacion,

priorizacién de acciones que garanticen la sustentabilidad del agro.

6.7.1.2 Vision

Para el afio 2020, el MAGAP contard con un modelo de gestién de calidad, basado en
sistemas de informacion y comunicacion, que posibiliten la produccion de bienes y
servicios que garanticen la soberania alimentaria del pais, el crecimiento y desarrollo

equitativo, generando valor agregado con rentabilidad econdémica, equidad social,

sostenibilidad ambiental e identidad cultural.

6.7.1.3 Objetivos

87



6.7.1.3.1 Objetivo General

Apoyar a pequefias organizaciones campesinas del sector, mediante la ejecucion de
proyectos agro productivos (agricolas, ganaderos, acuicolas y pesqueros), insertados en las
competencias y en el marco de las politicas del sector o los programas emblematicos del
MAGAP; con la finalidad de involucrandolas al desarrollo econémico y social del pais.

6.7.1.3.2 Objetivos Especificos

- Incrementar los ingresos de las familias rurales.

- Integrar a la poblacién a la economia del mercado.

- Generar valor agregado a los productos agropecuarios y pesqueros.

- Garantizar la seguridad alimentaria.

- Generar empleos en las zonas rurales sin discriminacion de genero.

- Proteger el patrimonio cultural y medio ambiental.

- Apoyar la implementacion de infraestructura basica, con el fin de fortalecer a las

organizaciones campesinas del pais.

6.7.1.4 Valores Institucionales

6.7.1.4.1 Principios

La sustentabilidad.- Requiere de politicas insertas en un proceso de cambio que perdure
en el tiempo, preservando el sistema ecoldgico, que es el soporte de la vida humana; y de
politicas enfocadas en la demanda de mercado y en los requerimientos de los actores de las

cadenas agro productivas.

La equidad.- Implica que la sociedad genere y mantenga relaciones justas y solidarias que

le permitan acceder y controlar recursos, aprovechar oportunidades, tener poder de decision
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y de negociacién; ademaés, que reciba beneficios acordes con su inversion, el trabajo

realizado y el riesgo asumido.

La honestidad.- Que considera una forma de vivir ética que genera respeto por uno mismo
y por los demés. Actuar con honestidad significa generar confianza y transparencia; vy,

expresa conciencia de las cosas para una autentica vida comunitaria.

La visién sistémica.-Que se fundamenta en dos enfoques multifuncional y multisectorial.
El primero hace referencia a la a la produccién agricola, pecuaria, silvicola, pesquera,
acuicola, agro productiva, agroindustrial, agroforestal, asi como el agro comercio, el agro
turismo, y la agro artesania, y el segundo por el cual se reconoce el rol del agro en la
consecucion de los recursos naturales y ambientales, el tratamiento e problemas de caracter
global como el cambio climético, la biodiversidad, la desertificacion, el desarrollo del

capital social, y el mantenimiento de la vida comunitaria.

6.7.1.4.2 VValores

La cooperacion.-Que se expresa en los diversos tipos de alianzas y formas asociativas en
los planos sectoriales, de cadenas agro productivas y de territorios, con el fin de crear
economias de escala y sinergias en | agro ecuatoriano, como respuesta colectiva a los

desafios de la competitividad mundial.

La innovacion.-Que requiere el agro para ser competitivo de manera permanente, enfocada
a reducir costos de produccion, incrementando la productividad, mejorar la rentabilidad,

obtener calidad y desarrollar productos con valor agregado.

La interculturalidad.- Que combina los conocimientos ancestrales con las tecnologias
actuales, siendo capaz de potenciar formas innovadoras de produccion, comercializacién y

generacion de productos y servicios con identidad territorial. EI respeto, la valoracion y el
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mutuo aprendizaje de la diversidad cultural de las nacionalidades indigenas, pueblos
montubios, afroecuatorianos, y agricultores de las regiones y territorios del Ecuador, deben

ser entendidos como una fortaleza y riqueza del agro.

La gobernabilidad.- Entendida como “la capacidad de la sociedad ecuatoriana para
resolver sus conflictos y problemas, canalizando y atendiendo las demandas de los actores
sociales, mediante instituciones solidas”. La gobernabilidad se fundamenta en el
fortalecimiento y descentralizacién de las instituciones politicas, juridicas, sociales y

econOmicas que rigen la gestion publica y privada del agro.

El liderazgo.- Comprendido como la actitud que permite potencializar habilidades
objetivos y metas comunes de la colectividad de forma equitativa con responsabilidad y

participacion social.

La responsabilidad social.-Implica que la sociedad sea participe de los beneficios de

desarrollo que mantengan relaciones justas y solidarias que le permitan acceder y controlar.

Recursos.-Tener poder de decision y negociacion; ademas que reciba beneficios acorde a

su inversion, trabajo realizado y riesgo asumido.

6.7.1.5 Politicas

Proceso de la institucién.- Todas las actividades que se desarrollan en el MAGAP
constituyen parte de un proceso necesario para generar los productos y servicios

demandados por los actores del agro.

Procesos gobernantes.- Son los encargados de emitir directrices, politicas, politicas,
normas, procedimientos, planes estratégicos, acuerdos y resoluciones para una adecuada

administracion y ejercicio de la representacion legal de la institucion.
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Procesos agregadores de valor.- Son los responsables de generar el portafolio de
productos y servicios destinados a usuarios externos y permitan cumplir con la mision

institucional y los objetivos estratégicos.

Procesos habilitantes.- Que se clasifican en asesoria de apoyo, estdn encaminados a
generar productos de asistencia, servicio técnico y apoyo logistico para producir el
portafolio de productos institucionales demandados por los procesos gobernantes,

agregadores de valor y por ellos mismos.

Procesos descentralizados y desconcentrados.-De manera funcional permite cumplir la

mision institucional en forma eficiente.

6.7.1.6 Entidades Adscritas

Todo el respaldo que brinda el MAGAP en la prestacion de servicios a sus clientes se logra

con la contribucion de aliados importantes como:

Agrocalidad.-La Agencia Ecuatoriana de Aseguramiento de la Calidad del Agro establece
los requisitos fitosanitarios de un envid en particular debera cumplir, a efecto de permitir su

entrada al pais.

U.N.A.-La Unidad Nacional de Almacenamiento es una entidad de derecho publico,
adscrita al Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca, con personeria
juridica, patrimonio propio, presupuesto independiente, autonomia administrativa y

financiero, los siguientes objetivos:

a. Proporcionar a los productores de granos basicos servicios integrales de almacenamiento;
b. Garantizar la soberania y seguridad alimentaria;

c. Reducir los costos de comercializacion de los productos de consumo masivo;
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d. Mejorar los niveles de ingreso de los productores directos, con la finalidad de estimular y
orientar el incremento de la produccion de granos basicos y garantizar el normal
abastecimiento interno a precios favorables tanto para los productores como para los
consumidores, en concordancia con las politicas, los planes y programas de desarrollo
econdmico, social y ambiental del pais; vy,

e. Proporcionar en sus instalaciones servicios de recibo, almacenamiento, tratamiento,

conservacion, custodia y seleccion para los productos agropecuarios de ciclo corto.

I.LN.ILA.P.- Tiene como objetivo investigar, desarrollar, adaptar y aplicar el conocimiento
cientifico tecnoldgico para incrementar la competitividad del sector agropecuario y
agroindustrial en un marco de sostenibilidad de los recursos naturales y del ambiente, asi
como fortalecer el desarrollo integral y la movilizacién de las capacidades humanas para la

innovacion cientifica y tecnoldgica agropecuaria.

Ademas establece relaciones de cooperacidén reciproca con instituciones publicas y
privadas, nacionales o extranjeras que permitan el 6ptimo aprovechamiento de los recursos

disponibles en beneficio del pais.

ILN.P.- El Instituto Nacional de Pesca tiene como objetivo realizar investigaciones

cientificas y tecnoldgicas de los recursos bioacuaticos.

Basada en el conocimiento del medio ambiente y de los organismos que lo habitan con la
finalidad de evaluar su potencial, diversificar la produccion, propender al desarrollo de la
actividad pesquera y lograr su éptima y racional utilizacion y prestar asistencia cientifica y
técnica a las actividades relacionadas con la investigacion de los recursos bioacuéticos y

sus actividades conexas.
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Entidades Adscritas

Grafico N. 19 Entidades Adscritas

P o EoaKr Agrocalidad
td AGRC IAD

Agencia Ecuatoriana de Sanidad
Agropecuaria

UNIDAD U.N.A.
NACIONAL DE . . .
4 ALMACENAMIENTO Unidad Nacional de Almacenamiento

1 I.N.1.LA.P.
..éi l"lnp Instituto Nacional Auténomo de

Investigaciones Agropecuarias del Ecuador

I.N.P.

Instituto Nacional de Pesca

Fuente: MAGAP

Elaborado por: Fabian Rodriguez
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6.7.1.7 Clientes

Segmentacion demogréfica de los clientes del MAGAP

Tabla N. 17
Edad 18 a 65 afios
Género Hombres y mujeres
Estado civil Soltero y casados
Religion Catolica en su mayoria

Nivel socioecondmico

1. (poblacién con ingreso o nivel de
vida ligeramente por debajo del nivel
medio); 2. (poblacion con ingreso o
nivel de vida medio) y 3. (poblacién
con ingreso o nivel de vida

Ligeramente superior al medio).

Nivel de instruccion

Instruccién media, basica en

adelante

Unidad geogréfica

Provincia de Tungurahua

Condiciones geogréaficas

Clima frio

Tipo de poblacion

Poblacion rural

Grupos de referencia

Familia y comparieros de trabajo

Clase social

Media y media alta

Frecuencia de uso

Usuario regular, potencial y de

primera vez

Fuente: MAGAP

Elaborado por: Fabian Rodriguez
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6.7.1.8 Proceso de Produccion

Segun la siguiente tabla el proceso de produccion del MAGAP de la Direccion Provincial

de Ambato se encuentra integrado, por la obtencion de insumos, seguido de la

transformacion de los mismos, para obtener el Servicio a ofrecer.

Entrada

Tabla N. 18

Proceso

Salida

Insumos-ingresos

Proceso transformador

Producto Final

| e

| e

Los clientes del MAGAP
requieren de un servicio

diferenciado

Oferta a las Asociaciones
Campesinas y Comunas la
prestacion de servicios que
MAGAP como:

técnica,

ofrece el
asistencia
transferencia de tecnologia,
fortalecimiento
organizacional, politicas

agropecuarias.

Cubrir todas las
necesidades y expectativas

de los clientes

Fuente: MAGAP

Elaborado por: Fabian Rodriguez
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6.7.1.9 Diagrama de flujo de procesos

El diagrama de flujo de procesos es una forma gréafica de presentar las actividades

involucradas en la elaboracion de un bien y/o servicio terminado.

Se tomara en cuenta la simbologia internacional ANSI (American National Standard

Institute) con el propdsito de representar los flujos de informacién, de la cual se han

ampliado ampliamente algunos simbolos para la elaboracion de los diagramas de flujo

dentro del trabajo de diagramacion administrativas.

Simbologia ANSI (American National Standard Institute)

Grafico N. 20 Simbologia ANSI (American National Standard Institute)

SIMBOLO

SIGNIFICADO

PARA QUE SE UTILIZA?

Inicio/Fin

Indica el inicio y final del
diagrama de flujo.

Operacion/Actividad

Simbolo de procesos,
representa la realizacion de
una operacion o actitud

relativa a un procedimiento.

Representa cualquier tipo de

documento que entra, se

j Documento .
utilice, se genere o salga del
proceso.
Indica salida y entrada de

datos.
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Almacenamiento/Archivo

Indica al deposito permanente
de un documento 0
informacion dentro de un

archivo.

Indica un punto dentro del

Si/No fluyjo en que son posibles
Decisién varios caminos alternativos.
Si/No
4 Conecta los simbolos
sefialando el orden en que se

Linea de flujo

deben realizar las distintas

operaciones.

Conector

Conector dentro de pagina.

Representa la continuidad del
diagrama dentro de la misma
pagina. Enlaza dos pasos no
consecutivos en una misma

pagina.

Conector de pagina

Representa la continuidad del
diagrama en otra pagina.

Representa una conexion o
enlace con otra hoja diferente
en la que continua el diagrama

de flujo.

Fuente: Propia

Elaborado por: Fabian Rodriguez
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Flujograma del Servicio del MAGAP de la Direccion Provincial de Ambato

Grafico N. 21 Inicio
v

Perdida del
servicio por parte
del cliente. A

Verificacion de
datos.

No

Si ¢

Unidad de asesoria
juridica.

v

Contacto con el
técnico.

v

Oficio al Director
Regional.

—

No

Si

Verificacion de Entrega del
datos. pedido.

v

Informacion de

Seguimiento

v

Director
Regional

v
Fin
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6.7.2 Analitica

6.7.2.1 Analisis Macro y Microambiente

6.7.2.1.1 Macroambiente

6.7.2.1.1.1 Politico Legal

Dentro de politica actual de nuestro pais ha sido evidente el apoyo al sector Agroindustrial
para impulsar la produccion nacional, mediante el MAGAP que brinda asistencia técnica,
transferencia de tecnologia, y fortalecimiento organizacional a las Asociaciones
Campesinas, ademéas dichas Asociaciones son respaldadas por la Ley de Defensa al

Consumidor.

6.7.2.1.1.2 Economico

El aspecto econdémico nos permite identificar las variables econémicas que son relevantes y
en qué forma afectan a la organizacion. Lo que determina cual es el impacto econémico de
los sectores en el desarrollo de la organizacion.

De acuerdo al andlisis de los indicadores macroeconémico que se presentan se puede
identificar la incidencia que tiene el entorno en el desarrollo de la organizacion, asi como el

grado de participacion del sector, en el contexto econémico del pais.

Tomando los datos del Banco Central del Ecuador, el Producto Interno Bruto (PIB es un

indicador representativo que ayuda a medir el crecimiento o decrecimiento de la produccion
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de bienes o servicios, de las empresas de cada pais. Este indicador es un reflejo de la
competitividad de las empresas). El pais en los Gltimos afios tiene un incremento del 4%.

De conformidad con los datos presentados por el Banco Central del Ecuador la evolucion
del PIB durante los periodos 2006.2011, se puede dar cuenta que el crecimiento econémico

es muy estable, y tiende a variar durante los Ultimos afios significativamente.

Evolucién del PIB anual 2006-211

Cuadro N. 4

PIB 2006-2011

2018
2016
2014
2012
2010
2008
2006
2004
2002
2000

M Porcentaje| 4.70 4.10 2.00 6.50 0.40 3.70
H Afo 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Fuente: Banco Central

Elaborado por: Fabian Rodriguez

El sector Agroindustrial durante los Gltimos seis afios presenta un comportamiento no muy

estable como se puede apreciar en el grafico. El sector Agroindustrial es determinante en la
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economia ecuatoriana, contribuyendo un promedio del 15% al PIB.el crecimiento de este
sector se explica por el aumento de la demanda, especialmente de productos alimenticios, el
ingreso de una mayor cantidad de divisas e incremento de la poblacion y los cambios de los
habitosde consumo de los mismos. Segun El Banco Central, con los datos del PIB
http://www.indexmundi.com/es/ecuador/producto_interno_bruto_(pib)_tasa_de_crecimient
o_real.html.

6.7.2.1.1.3 Social

La sociedad se encuentra en un cambio constante en funcién del comportamiento del
mercado la misma que incide en las actitudes de los individuos que necesitan de productos
y servicios que brindan las empresas, por tal motivo el gobierno nacional en el sector
publico se encuentra creando nuevas leyes para una mejor prestacion de servicios que va a

favor de los beneficiarios que demanda dichos servicios.

6.7.2.1.1.4 Tecnoldgico

La tecnologia tiene gran importancia dentro del Marketing ya que nos permite la
investigacion para producir nuevos bienes y servicios 0 modificar los existentes, debido al

crecimiento de las necesidades.

El desarrollo tecnoldgico de las empresas ecuatorianas en la rama de la Agroindustria se
puede apreciar en el siguiente hecho: un promedio de 34.5% realizan sus operaciones de
forma manual, mientras que un 59.5% de las empresas poseen un nivel tecnoldgico
semiautomatico y estas empresas se encuentran en continua modernizacion en equipos y
procesos. Datos tomados de la pagina web del MICIP (Ministerio de Industrias, Comercio,

Integracion y Pesca). http://www.micip.gop.mag_iica.
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6.7.2.1.2 Microambiente

Para un amplio analisis del microambiente se analizara a través de las cinco fuerzas de

Porter.

6.7.2.1.2.1 Las Cinco Fuerzas de Porter

Grafico N. 22
Competidores
Potenciales
Amenaza de nuevas entradas @

Poder negociador del proveedor [ competidores del  |ciador del cliente

Proveedores sector Compradores

Rivalidad existente
entre las empresas

Amenaza de productos ﬁ

0 servicios sustitutos

Sustitutos

Fuente: Propia

Elaborado por: Fabian Rodriguez

1. Poder negociador de los proveedores o vendedores

Entre los principales proveedores del MAGAP de la Direccion Provincial de Ambato se
cuenta con el suministro de vehiculos los mismos que son utilizados en los diferentes

recorridos y visitas a las Asociaciones Campesinas, insumos que son necesarios en el agro
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(semillas, abonos, fertilizantes organicos e inorganicos, plantas etc.), y la transferencia de
tecnologia que en la mayoria de los casos se utiliza el riego por goteo. En la actualidad el
Ministerio cuenta con una pagina web en el que se registran los proveedores y entran en

concurso por medio de la contratacion publica.

Los Principales proveedores del MAGAP tenemos:

¢+ Automotores de la Sierra S.A (vehiculos)
¢ Importadora Andina (vehiculos)

¢+ Hidro Tecnologia (riego)

¢+ ToneloS.A (riego)

%+ NISSAN (insumos y riego)

+«+ Domaris Vega (insumos)

2. Poder de negociacion de los compradores o cliente

Los servicios del MAGAP estan dirigidos a las Asociaciones Campesinas Yy Comunas
formados juridicamente, ya que como politica el Ministerio exige para poder gozar de la

prestacion del servicio.

3.Amenaza de nuevos competidores

Es dificil competir en un mercado donde la competencia se encuentre posicionada,
debemos buscar ventajas competitivas, realizando siempre una mejora continua que brinde
al cliente alternativas de seleccion. Se ha notado que existen empresas que ofrecen los

mismos servicios por lo que mencionamos a continuacion:

« EIl Huerto

% Agro campo
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¢+ Agro servicio econémico
% Ecuaquimica
¢+ Centro Agricola Agripac S.A.

<+ Agro ahorro

4. Amenaza de productos sustitutos

Para nuestro servicio se puede considerar como productos sustitutos a los productos de
baja calidad. Un mercado no es atractivo si existen muchos productos iguales o similares,
estos productos tendrdn bajos los precios y los clientes estardan propensos a sustituir
nuestros productos. Por tal motivo el MAGAP para posicionarse en el mercado es necesario
crear las estrategias mas adecuadas que lleguen a la mente de nuestros beneficiarios.

5. Rivalidad entre los competidores

Existe una alta rivalidad entre los competidores que dan una prestacion de servicios a la
agroindustria, una de las causas es el desconocimiento de la zootecnia, la competencia en su
mayoria en este campo no inmiscuye al no contar con el personal apropiado para dicho
servicio.

6.7.2.2Anélisis FODA

6.7.2.2.1 Andlisis Interno

6.7.2.2.1.1 Fortalezas y Debilidades

6.7.2.2.1.1.1 Fortalezas

> Infraestructura fisica adecuada
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Personal capacitado y con experiencia

Presencia en el mercado

Experiencia laboral

Actividades enmarcadas en la ley

Ofertar al mercado de servicios de calidad
Diversidad de servicios para ofertar en el mercado

Personal idoneo para cumplir con sus funciones

vV V V V V V V V

Agilidad en el servicio

6.7.2.2.1.1.2 Debilidades

Falta de posicionamiento en el mercado
No cuentan con desarrollo institucional
Falta de capacitacion

Falta de relaciones publicas

Ausencia de sistemas de comunicacion e informacion bien definidas

YV V V V V V

No aplican estrategias adecuadas para mantener una imagen positiva acerca del servicio

en la mente del consumidor

A\

Deficientes canales publicitarios

A\

Obijetivos poco claros de la organizacién

» Trabajadores poco motivados
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6.7.2.2.1.2 Matriz de Impacto de Capacidad Interna (Fortalezas-Debilidades)

CuadroN. 5
FORTALEZAS Alto Medio Bajo
1. Infraestructura fisica X
adecuada
2. Personal capacitado y X

con experiencia

3. Presencia en el X
mercado
4. Experiencia laboral X
5. Actividades X

enmarcadas en la ley

6. Ofertar al mercado de X
servicios de calidad

7. Diversidad de
servicios para ofertar
en el mercado

8. Personal idoneo para X
cumplir  con  sus
funciones

9. Agilidad en el X
servicio

Elaborado por: Fabian Rodriguez
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Cuadro N. 6

DEBILIDADES Alto Medio Bajo
1. Falta de X

posicionamiento en el

mercado
2. No cuentan con X

desarrollo

institucional
3. Falta de capacitacion X
4. Falta de relaciones X

publicas

X

5. Ausencia de sistemas
de comunicaciéon e

informacion bien
definidas

6. No aplican estrategias X
adecuadas para

mantener una imagen
positiva acerca del
servicio en la mente
del consumidor

7. Deficientes  canales X
publicitarios
8. Objetivos poco claros X

de la organizacion

9. Trabajadores  poco X
motivados

Elaborado por: Fabian Rodriguez
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6.7.2.2.1.3 Andlisis Interno (PCI) Perfil de Capacidad Interno

Tabla N. 19
PCI
Factores Peso Calificacion | Ponderacion
FORTALEZAS
Infraestructura fisica adecuada 0,1 4 0.4
Presencia en el mercado 0,07 3 0.21
Experiencia laboral 0,08 4 0.32
Oferta al mercado de servicios 0,15 4 0.6
de calidad
Agilidad en el servicio 0,1 4 0.3
DEBILIDADES
Falta de posicionamiento en el 0,1 1 0.1
mercado
Falta de capacitacion 0,07 2 0.14
Deficientes canales publicitarios 0,1 1 0.1
Objetivos poco claros de la 0,13 2 0.26
organizacion
Trabajadores poco motivados 0,1 2 0.2
TOTAL 1,00 2.63

Fuente: MAGAP

Elaborado por: Fabian Rodriguez
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Andlisis

Esta metodologia nos permite identificar y evaluar las fortalezas y debilidades del MAGAP

de la Direccién Provincial de Tungurahua.

El puntaje total ponderado abarca de 1.0 (baja) hasta (4); con un puntaje promedio de 2.5.
Este puntaje determina si una organizacion es debil internamente o si tiene una posicion
interna fuerte. El resultado promedio es de 2.63 este es un valor por encima de la media,
esto significa que el MAGAP de la Direccion Provincial de Ambato debe aprovechar

eficazmente las fortalezas existente y responder a sus debilidades.

Calificacion

1.- Debilidad importante
2.- Debilidad menor
3.- Fortaleza menor

4.- Fortaleza importante
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6.7.2.2.2 Analisis externo

6.7.2.2.2.1 Oportunidades y Amenazas

6.7.2.2.2.1.1 Oportunidades

Buena ubicacion geografica

Mercado en crecimiento

Cultura de los consumidores

Necesidades del servicio

Trato personalizado y dinamico con el cliente

Aceptacion del mercado

Apertura de nuevos mercados aprovechando el crecimiento demografico

Publicidad y promocion

YV V V V V V V V V

Atencion y servicio al cliente gentil y personalizado para incrementar la cartera de

clientes.

6.7.2.2.2.1.2 Amenazas

Competencia desleal

Politica econdmica impredecible del gobierno nacional
Apertura de empresas agroindustriales

Recesion econémica

Incremento en el costo de las importaciones
Inestabilidad politica

Pérdida de mercado

Perdida del recurso humano

VvV V.V V V V VYV V VY

Poca afluencia de clientes
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6.7.2.2.2.2 Matriz de impacto del Perfil Oportunidades y Amenazas (POAN)

Cuadro N. 7
OPORTUNIDADES Alto Medio Bajo
1. Buena ubicacion geogréfica X
2. Mercado en crecimiento X
3. Cultura de los consumidores X
4. Necesidades del servicio X
5. Trato personalizado y X

dindmico con el cliente
6. Aceptacion del mercado X

7. Apertura de nuevos X
mercados aprovechando el
crecimiento demografico

8. Publicidad y promocion X

9. Atencion y servicio al cliente X
gentil y personalizado para
incrementar la cartera de
clientes.

Elaborado por: Fabian Rodriguez
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Cuadro N. 8

AMENAZAS Alto Medio Bajo
1. Competencia desleal X

. - X
2. Politica economica

impredecible del gobierno

nacional

3. Apertura de  empresas X

agroindustriales

4. Recesidn econdmica X

5. Incremento en el costo de las

X
importaciones
. ” X
6. Inestabilidad politica
7. Pérdida de mercado X
8. Perdida del recurso humano X
9. Poca afluencia de clientes X

Elaborado por: Fabian Rodriguez
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6.7.2.2.2.3 Andlisis Externo (POAM) Perfil de Oportunidades y Amenazas

Tabla N. 20
PCI
Factores Peso Calificacion Ponderacion
OPORTUNIDADES
Mercado en crecimiento 0,08 1 0.08
Cultura de los | 0,06 2 0.12
consumidores
Necesidades del servicio 0,09 2 0.18
Aceptacion del mercado 0,12 2 0.24
Publicidad y promocién 0,15 1 0.15
AMENAZAS
Competencia desleal 0,06 4 0.24
Apertura de  empresas | 0,08 3 0.24
agroindustriales
Recesion econdémica 0,15 4 0.60
Pérdida de mercado 0,11 3 0.33
Perdida de recurso humano | 0,1 3 0.3
TOTAL 1,00 2.48

Fuente: MAGAP

Elaborado por: Fabian Rodriguez
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Andlisis

Esta metodologia permite identificar y evaluar las amenazas y oportunidades potenciales
del MAGAP de la Direccion Provincial de Ambato.

El puntaje ponderado total puede abarcar del.0 (bajo) hasta 4.0 (alto); con un puntaje
promedio de 2.5. El resultado obtenido es de 2.48 este es un valor por debajo del promedio,
esto significa que el MAGAP de la Direccién Provincial de Ambato no esta aprovechando
eficazmente las oportunidades existentes y que tampoco esta minimizando los posibles
efecto de las amenazas externas, por tal razon se necesita trabajar en sus estrategias para

aprovechar las oportunidades y responder a las amenazas.

Calificacion

1.- Oportunidad mayor

2.- Oportunidad menor

3.- Amenaza mayor

4.- Amenaza menor

A cada factor se le asign6 una ponderacion desde 0.0 como no importante, hasta 1.0 de muy
importante. La ponderacion asignada indica su importancia respecto al éxito en el MAGAP.
A cada factor se le clasifica de 1 a 4, indica cdmo responde las estrategias actuales del
MAGAP a ese factor.
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6.7.2.2.3 Matriz del Perfil Competitivo

Tabla N. 21Matriz del Perfil Competitivo

AGRO CENTRO
ENTIDAD MAGAP EL HUERTO ECUAQUIMICA SERVICIO AGRICOLAAG
ECONOMICO | RIPACS. A.

Factor Clave Peso | Calif. | Total | Calif. | Total | Calif. Total Calif. | Total Calif. Total
Participacion en el mercado | 0.15 3 0.45 3 0.45 3 0.45 1 0.15 3 0.45
Precio 0.10 1 0.30 3 0.30 3 0.30 3 0.30 3 0.30
Tecnologia 0.20 5 0.60 3 0.60 3 0.60 1 0.20 5 1.00
Posicionamiento 0.10 3 0.30 3 0.30 1 0.10 3 0.30 3 0.30
Calidad del Servicio 0.20 3 0.60 3 0.60 3 0.60 3 0.60 3 0.60
Experiencias 0.15 3 0.45 3 0.45 3 0.45 3 0.45 3 0.45
Lealtad del cliente 0.10 3 0.30 3 0.30 3 0.30 3 0.30 3 0.30
TOTAL 1 3.20 3.00 2.80 2.30 3.40

Elaborado por: Fabian Rodriguez

Valores:

1 Menor Impacto

3 Mediano Impacto

5 Mayor Impacto

Analisis: La matriz de perfil competitivo nos permite determinar como se encuentra el MAGAP de la Direccion Provincial de Ambato con
respecto a la competencia, se puede observar que la organizacién tiene un bajo perfil competitivo encomparacion a su mayor competidor

Centro Agripag S.A. Por lo que se necesita la aplicacion de un modelo de servicio para ser mas competitivo.
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6.7.2.2.4 Estrategias y Planes de Accion a cumplir

La formulacién de las estrategias consiste en buscar los diferentes caminos especificos de
como lograr los objetivos de una organizacion. Existen varios métodos para formular las
estrategias, sin embargo es la propia intuicion de los colaboradores de un organismo asi
como su conocimiento de la institucion y de sus objetivos los factores claves a la hora de
formular estrategias adecuadas.

Las estrategias y planes de accién que se deben cumplir para el logro de los objetivos

institucionales son los siguientes:
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6.7.2.2.4.1 Estrategias Operacionales

CuadroN. 9
Factores FORTALEZAS-F DEBILIDADES-D
Internos F1 Infraestructura fisica adecuada D1 Falta de posicionamiento en el mercado
F2 Presencia en el mercado D2 Falta de capacitacién
Factores F3 Experiencia laboral D3 Deficientes canales publicitarios
Externos F4 Oferta al mercado D4 Objetivos poco claros de la organizacién

de servicios de calidad
F5 Agilidad en el servicio

D5 Trabajadores poco motivados

OPORTUNIDADES-O

01 Mercado en crecimiento

02 Cultura de los consumidores
03 Necesidades del servicio
04 Aceptacion del mercado

O5 Publicidad y promocién

ESTRATEGIA-FO

1. Renovar la imagen de la organizacion
por medio de la creacion de un modelo
se servicio al cliente (F2-O1).

2. Aprovechar el crecimiento
demografico (F5-01).

ESTRATEGIA-DO

1. Posicionar a la empresa utilizando estrategias de
promocién y publicidad mediante las paginas web
y las paginas sociales (D1-01).

2. Establecer como politica la capacitacion del
personal asignando un responsable en la prestacién
del servicio (D5-0O4).

AMENAZAS-A

Al Competencia desleal

A2 Apertura de empresas
agroindustriales

A3 Recesion econémica

A4 Perdida de mercado

A5 Perdida de recurso humano

ESTRATEGIAS-FA

1. Aplicar estudios periddicos de
mercado para conocer la situacion y
tendencia de la demanda de los servicios
(F2-A2).

2. Definir estrategias que permitan
mantenerse informado permanentemente
sobre las decisiones adoptadas por el
gobierno (F4-A3).

ESTRATEGIAS-DA

1. Motivar al personal y lograr la reinduccién e
identificacion con los objetivos de la organizacién
(D2-A5).

2. Promover un desarrollo institucional a través de
relaciones publicas con otras empresas (D1-A4).

Elaborado por: Fabian Rodriguez
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6.7.2.2.4.2 Planes de Accidn

Cuadro N. 10
. - Area Tiempo
Estrategia Actividad Responsabilidad Responsable Costo Inicio Fin
Creacion de Disefio de la | Unidad Director Provincial
modelo de servicio al | estructuracion de un | Administrativa
cliente para posicionar | modelo de servicio al | Financiera. $450 01/02/2012 | 08/02/2012
en el mercado. cliente.
Elaboracion de Encuesta de | Unidad Director Provincial
estrategias de mercado | satisfaccion al | Administrativa $300 09/02/2012 | 16/02/2012
cliente. Financiera
Elaboracion de Poner en marcha un | Unidad Director Provincial
estrategias para medir | sistema de monitoreo | Administrativa $350 20/02/2012 | 29/02/2012
la calidad de servicio. | del servicio. Financiera.
Creacion  de  una | Subir una cuenta en | Unidad Director Provincial
cuenta en las redes | las redes sociales | Administrativa
sociales. Facebook y Twitter | Financiera $30
con el nombre de la 01/02/2012 | 06/02/2012
organizacion.
Relaciones  publicas | Con todo el personal | Unidad Director Provincial
con otras empresas. encargado. Administrativa $ 250 01/02/2012 | 31/07/2012
Financiera

Elaborado por: Fabian Rodriguez
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6.7.2.2.5 Matriz de crecimiento y participacion: BOSTON CONSULTINGGRORP.

BCG

La finalidad de la Matriz BCG, es ayudar a priorizar recursos en las distintas areas de
una empresa, es un método grafico de andlisis de cartera de negocios, una herramienta
de analisis estratégico, su finalidad es ayudar a decidir donde invertir, desinvertir
incluso abandonar. Los productos de mas relevancia en la prestacion de servicios son la
asistencia técnica, transferencia de tecnologia, fortalecimiento organizacional y politicas

agropecuarias.
Se procede a elaborar la matriz BCG de una manera mas especifica y analitica, en el eje
vertical de la matriz define el crecimiento en el mercado, y en el horizontal la cuota de

mercado.

Grafico N. 23
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Producto Vaca

Se presenta en una situacion de poco crecimiento y gran participacion en el mercado. Se
Ilaman vacas de efectivo o lecheros, porque generan mas dinero del que se necesitan, y
con frecuencia son ordefiados, muchas de las vacas de dinero de hoy fueron estrellas
ayer. En este caso la transferencia de tecnologia.

Producto Estrella

Son productos que tienen un gran crecimiento y una gran participacion de mercado. En
este caso segun la matriz el producto estrella son las politicas agropecuarias a través de
la direccion, gestion, normatividad y capacitacion de los sectores agropecuario,

agroindustrial, y agroforestal.

Producto incognita

Son productos que se encuentran en un mercado de gran crecimiento y poca
participacion en el mercado, requiere gran cantidad de recursos para mantener su
participacion que puede llegar al éxito o fracaso, tomandose decisiones para que el

producto crezca o se retire. En el caso de la empresa es la asistencia técnica.

Producto perro

Son productos que se ubican en poco crecimiento y poca participacién en el mercado,
este tipo de producto consume recursos que podrian dedicarse a otro tipo de actividad y

por lo general son productos que se encuentran en la Gltima etapa del ciclo de vida del

producto. En el caso de la organizacion tenemos el fortalecimiento organizacional.
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6.7.3 Modelo Operativo

6.7.3.1 Modelo de servicio al cliente

6.7.3.1.1 Estructuracion de un modelo de servicio al cliente
La estructuracion que se presenta a continuacion se considera apropiada para una mejor

prestacion del servicio del personal del MAGAP de la Direccion Provincial de Ambato

hacia sus clientes.
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Modelo de servicio al cliente
Gréafico N. 24
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Elaborado por: Fabian Rodriguez
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6.7.3.2 Estrategias de mercadotecnia por unidades

A continuacion se presentan las estrategias que se deberan implementar en el MAGAP
para brindar un mejor servicio al cliente y que este se sienta satisfecho con el beneficio
recibido.

6.7.3.2.1 Unidad de Asesoria Juridica

Esta unidad debera aplicar herramientas para vigilar y medir la satisfaccion de sus

clientes, dentro de ella encontramos.

Sistema de quejas y sugerencias

Se puede canalizar estas quejas y sugerencias a través de los siguientes mecanismos:

% Proporcionar formatos para que los clientes informen sobre la prestacion del
servicio.

+ Implementar un buzén de quejas ubicado dentro de las instalaciones del Ministerio.

+«+ Paginas Web

% Correo electronico

Encuestas de satisfaccion de clientes

Se realizard a través de encuestas periddicas: enviando cuestionarios o mediante
Ilamadas telefonicas a una muestra aleatoria de clientes, y también mediante la opinion
de los clientes en cuanto al desempefio de los colaboradores. Con este método se podra

medir el grado de satisfaccion de los clientes.

Compras fantasmas
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La organizacién contratard a personal para que se hagan pasar por clientes e informen

de los puntos fuertes y débiles de su experiencia al usar los servicios del Ministerio.

6.7.3.2.2 Unidad Administrativa Financiera

Para las estrategias que se estableceran en esta unidad se debe de involucrar a todo el

personal de la empresa.

Capacitacion del personal

La misién de los integrantes del MAGAP hoy es conocer y entender las necesidades de
los clientes, actualmente las relaciones personales, la comunicacion, la flexibilidad, y la

confianza pasan a primer plano dentro de la prestacion del servicio.

De ahi la importancia de capacitar al personal de la empresa en temas relacionados con
servicio al cliente. La capacitacién también debe ser sobre la gama de productos que
brinda la organizacion, los servicios adicionales o suplementarios que brinda, sobre
como obtener un mejor servicio de los mismos. Para un cliente resulta poco satisfactorio
hablar con un miembro de la organizacion que no sabe lo que el Ministerio tiene para

ofrecer.

Incentivos a nuestros cliente internos

Lo mas importante dentro de la organizacion es que nuestro cliente interno se encuentre
satisfecho, porque sus actitudes y su estado de animo se veran reflejados al momento de

la prestacion del servicio, los incentivos que se recomiendan son:

¢+ Becas estudiantiles para los hijos de los miembros de la organizacién
+“* Regalos y bonos por navidad
¢+ Tarjetas por el cumpleafos de cada uno de los colaboradores.

¢+ Sorteo de cenas para dos personas
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Las satisfacciones de los colaboradores tienen efectos sobre los clientes.

6.7.3.2.3 Unidades del servicio

En las Unidades de Tierras, Asistencia Técnica, Agropecuaria y Acuacultura y Pesca se
disefiaran estrategias que ayuden a medir la calidad del servicio brindado por parte de
los colaboradores del MAGAP.

Compromiso del Director Regional

El Director Regional deberd de comprometerse en medir el desempefio de la prestacion
del servicio por parte de los colaboradores del MAGAP, los objetivos de referencia de

medicion del desempefio seran:

Transparencia
Rendicion de cuentas
Fiabilidad

Capacidad de respuesta

Poner en marcha un sistema de monitoreo del servicio

Este monitoreo se realizara a los colaboradores de la institucion para saber como estan

desemperiando sus labores.
El método méas simple consiste en ir asignando mediante una lista ordenada una
calificacion a cada uno de los empleados evaluados y luego efectuar una comparacion

global. El resultado final surge de la sumatoria que tuvo cada evaluado en cada factor.

El mejor calificado es el que obtiene el mayor puntaje.

Por ejemplo:
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Monitoreo del servicio

Tabla N. 22

Elaborado por: Fabian Rodriguez

El rango de calificacion que se utilizara sera de 1 a 5.

También se puede evaluar otras variables como:

Compafierismo
Cooperacién

Iniciativa, etc.

De esta manera se lograra evaluar a los colaboradores obteniendo de ello un trabajo mas
eficiente y por ende la satisfaccion de nuestros clientes.

Ofrecer respuestas satisfactorias a los clientes

Cuando el cliente este hablando con un técnico responsable de las diferentes unidades
de servicio, este debe detener todos los conocimientos y la suficiente preparacion para
brindar la prestacion del servicio del MAGAP de la direccion Provincial de Ambato de
esta manera el mismo podra solucionar las quejas de los clientes, facilitarlas y
resolverlas. Es decir que los responsables de cada unidad de servicio deberan estar
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preparado para cualquier duda que presenten los clientes para ayudarlos a satisfacer su
necesidades.

6.7.3.2.4 Unidad Provincial de Informacién y Unidad de comunicacién

Las estrategias de marketing a utilizar en estas unidades son las siguientes:

Utilizar Redes Sociales

Una estrategia de marketing de bajo costo que nos permitird conocer lo que los clientes
requieren, es hacer uso de las redes sociales para lo cual se debera crear una pagina de la
institucion en Facebook y abrir una cuenta en Twitter los que nos permitiran captar

nuevos clientes, mantener contacto con los mismos, fidelizarlos, dar a conocer nuevos

servicios, anunciar eventos y otras ventaja mas.

facebook
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Obsequiar articulos publicitarios

Otra estrategia para hacer sentir al cliente satisfecho con la organizacion consistira en
entregar obsequios tales como gorras, camisetas, llaveros, etc., que cuenten con el logo
del MAGAP. Los mismos que deben ser Utiles para nuestros clientes; se deben evitar
compras de objetos baratos y de mala calidad porque se podrian dar una mala imagen de

la institucion.

El uso de estos articulos publicitarios permitird estar cerca de los clientes, recordarles

permanentemente el servicio que se presta, y llamar la atencion de nuevos clientes.

Usar testimonios

El uso de testimonios es otra estrategia de marketing que nos permitira difundir como se

sienten nuestros clientes al usar nuestros servicios, y que no implica mayores costos.

Para ello, se pedira a los clientes que nos brinden algun testimonio sobre la impresion o
satisfaccién que hayan tenido de la prestacion del servicio y, luego, publicar sus
testimonios en alguno de los medios publicitarios que utilicemos, ya sea en nuestros
folletos, pagina web, anuncios impresos, etc. Mientras mas sean los testimonios y
mientras mas importantes o conocidos sean los clientes que nos los hagan, mejor

impresion causaremos.

6.7.3.3 Establecimiento de un cronograma funcional de capacitacion y evaluacién

sobre la atencion al cliente.
El establecimiento del cronograma funcional de capacitacién y evaluacion se lo realiza

para 6 meses y el responsable de que se cumplan todas las actividades propuestas sera el

Director Regional de la Direccion Provincial de Ambato.
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El cronograma de capacitacion y evaluacién para el personal del MAGAP sobre
atencion al cliente constade 6 etapas:

1. Taller de servicio al cliente

En este taller se trabaja con el personal con el fin de que aprendan una nueva filosofia
de servicio al cliente. Se les proporcionan técnicas para otorgar un mejor servicio y se
les motiva para que lleven estas técnicas a la practica.

2. Taller de actitud

El taller de actitud tiene como proposito sensibilizar a los participantes con el fin de que

cambien su actitud hacia la institucion, hacia el cliente y la prestacion del servicio.

3. Taller para incrementar el volumen de clientes

Cdémo aumentar el volumen de clientes a través de una buena prestacion de servicio al
cliente. Una vez impartido el taller de servicio al cliente, se imparte un curso de ventas

basado en las técnicas aprendidas en el taller anterior.

En este curso se ensefia a los participantes a servir al cliente, desde el acercamiento

hasta la atencion de quejas y reclamaciones de los mismaos.

4. Visitas de inspeccién

Estas visitas se llevan a cabo después de haber terminado la capacitacion para poder

tener una idea clara de los resultados obtenidos con los talleres dictados.

5. Encuestas posteriores
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Una vez finalizada la etapa 4, se llevara acabd la etapa de investigacion de mercados

para evaluar el cambio en funcion a la percepcion del cliente.

6. Reporte final

Al finalizar el programa, se entrega un reporte a la organizacion sobre el desempefio de

los empleados, los cambios percibidos y las recomendaciones.

6.8 ADMINISTRACION DE LA PROPUESTA

6.8.1 Recursos

6.8.1.1 Recursos Humanos:

» Director Regional Provincial

» Empleados
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Organigrama Estructural Provincial

Grafico N. 25

ESTRUCTURA ORGANICA INSTITUCIONAL
PROYECTADA A NIVEL PROVINCIAL

DIRECCION PROVINCIAL
l
U. ADMINISTRATIVA U. ASESORIA
FINANCIERA JURIDICA
] 1
oo Bobon U. COMUNICACION

|

UNIDAD DE UNIDAD DE
TIERRAS ASISTENCIA
VENTANILLA
UNICA DE
SERVICIOS

Fuente: MAGAP

Elaborado por: Fabian Rodriguez
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6.8.1.2 Recursos Fisicos

> Biblioteca de la Facultad de Ciencias Administrativas
> Biblioteca Personal

> Laboratorio de la Facultad de Ciencias Administrativas

6.8.1.3 Recursos Materiales

Materiales

Cuaderno de apuntes
Corrector

Papel bond

Foto copias

Lapiz

Borrador

Esféros

Impresiones

VvV V.V V V V VYV V VY

Resaltador

Equipo

» Computadora Personal

» Impresora

» Flash memory
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6.8.2 Cronograma de Actividades

Tabla N. 23
No. L Mes Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio
Actividades
1 Presentacion de la estructuracion del
modelo de servicio al cliente.
2 |Estrategia de mercado por areas.
3 | Talleres de servicio al cliente.
4 | Talleres de actividad
5 Talleres para incrementar el volumen
de clientes.
6 | Visitas de inspeccion.
7 | Encuestas posteriores.
8 | Reporte final.

Elaborado por: Fabian Rodriguez
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6.8.3 Presupuesto

Cuadro N. 11

Disefio de estructuracién de un modelo de servicio por

parte de un profesional en administracién de empresas. $ 450,00
Contratar personal para realizar las encuestas a las
Asociaciones Campesinas del MAGAP $ 300,00
Ejecucion de un sistema de monitoreo del servicio por un
profesional en administracion de empresas. $ 350,00
Creacion de una cuenta en las redes sociales; Facebook y
Twitter por par rsonal del MAGAP.

witter por parte de personal de G $ 30,00
Contacto del personal del MAGAP con otras empresas.

$ 250,00
$1,380,00

TOTAL

Elaborado por: Fabian Rodriguez
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6.9 PREVISION DE LA EVALUACION

Plan de monitoreo y evaluacion de la propuesta

Cuadro N. 12

Preguntas basicas

Explicacion

1. ¢ Quiénes solicitan evaluar?

Los interesados en la creacién de un modelo
de servicio, es el Director Provincial y los
representantes de cada Unidad de servicio.

2. ¢Por qué evaluar?

Las evaluaciones se deberan realizarse con el
fin de saber cémo estan actuando las
estrategias aplicadas sobre la organizacion y
tomar las correcciones necesarias sobre las
estrategias.

3. ¢Para qué evaluar?

Es para verificar si las estrategias estan
causando el efecto esperado para mejorar el
desarrollo institucional del MAGAP.

4. ;Con qué criterios?

Teniendo en cuenta la eficiencia y eficacia

5. ¢ Qué evaluar?

Se evaluara el cumplimiento de las
actividades de cada una de las etapas
establecidas en la propuesta.

6. ¢ Quién evalta?

Sera el Director Provincial junto con los
representantes de cada Unidad de servicio.

7. ¢Cuéando evaluar?

La primera evaluacion se realizara después de
15 dias de puesta en marcha las estrategias y
posteriormente cada mes para tomar los
correctivos necesarios.

8. ¢Cémo evaluar?

Para la evaluacion se elaborard un documento,
gue sirva como un manual de procedimientos
en el cual se evaluard las etapas de la
propuesta dichos procedimientos permitira al
Director Provincial hacer un seguimiento en el
transcurso del periodo.

9. ¢Con qué evaluar?

Mediante la colaboracion del talento humano,
encuestas e investigacion de campo.

Elaborado por: Fabian Rodriguez
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ANEXO 1

Diagrama de Ishikawa
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ANEXO 2

Encuesta

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

ENCUESTA SOBRE LA PRESTACION DE SERVICIOS Y EL DESARROLLO
INSTITUCIONAL DEL MAGAP DE LA DIRECCION PROVINCIAL DE
AMBATO.

OBJETIVO:

Identificar la incidencia de la prestacion de servicios técnicos agroindustriales, con el
fin de promover el desarrollo institucional del MAGAP de la Direccion Provincial de
Ambato.

INSTRUMENTACION:

Distinguidos clientes del MAGAP:

Yo Fabian Rodriguez, Egresado de la Facultad de Ciencias Administrativas de la
Universidad Técnica de Ambato, con el propoésito de identificar la prestacion de
servicios técnicos agroindustriales y su incidencia en el desarrollo institucional del
MAGAP de la Direccion Provincial de Ambato, solicito a usted contestar las siguientes
preguntas marcando las alternativas con una X, o las que considere necesario en cada

una de ellas.
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Sus respuestas son muy importantes para alcanzar el objetivo planteado.

Gracias por su colaboracion.

¢Cdémo considera el servicio que brinda el MAGAP?

1.1 Excelente
1.2 Muy Bueno
1.3 Bueno

1.4 Regular

1.5 Malo

JUUHL

2. (De qué forma considera que la prestacion del servicio por parte del personal del
MAGAP cumple el requerimiento de las Asociaciones Campesinas?

2.1Muyadecuado [ ]
2.2 Adecuado |:|
2.3 Inadecuado |:|

3. ¢Considera que el personal del MAGAP para la prestacion del servicio tiene

conocimiento de las actividades que brinda a las Asociaciones Campesinas?

3.1Si [ ]
32No [ ]

4. ¢Qué tipo de servicios técnicos le brinda el MAGAP de la Direccion Provincial de

Ambato?

4.1 Servicios esenciales |:|
4.2 Servicios suplementarios |:|
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5. ¢Qué asesoramiento recibe por parte del MAGAP de la Direccién Provincial de
Ambato?

5.1 Asistencia técnica [ ]
5.2 Transferencia de tecnologia |:|

5.3 Fortalecimiento organizacional [ |

6. ¢Como acogieron las Asociaciones Campesina Rurales la prestacion de servicio del
MAGAP?

6.1 Con cordialidad [ |
6.2 Con resistencia |:|

7. ¢Para la prestacion del servicio de MAGAP de qué forma se realiza el contacto con el

cliente?
7.1 Fomentar empatia I:I
7.2 Entrega de informacion |:|

7.3 Impulsar la participacion del cliente [ ]

8. ¢La prestacion del servicio que brinda el MAGAP ha permitido mejorar el estilo de

vida de las Asociaciones Campesinas?

8.1 Si [ ]
8.2 No |:|

9. ¢El ambiente laboral que se desarrolla en el MAGAP de la Direccién Provincial de

Ambato de qué forma lo considera?

9.1 Excelente I:I

9.2 Muy bueno |:|
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9.3 Bueno |:|

9.4 Regular |:|
9.5 Malo [ ]

10. ¢Qué factores considera primordiales para que exista un buen clima laboral en el
MAGAP?

10.1 Comunicacion |:|
10.2 Responsabilidad I:I

10.3 Respeto |:|

(O (0T IP A O 1[N

11. (De qué manera el MAGAP cumple las expectativas requeridas por las
Asociaciones Campesinas Rurales?

11.1 Muy favorable |:|
11.2 Favorable [ ]
11.3 Desfavorable [ ]

12. ¢ De qué manera considera el nivel tecnolégico y cientifico del MAGAP?

12.1 Excelente I:I
12.2 Muy bueno |:|

12.3 Bueno |:|

12.4 Regular [ ]
12.5 Malo |:|

13. ¢Considera adecuado el comportamiento de los miembros que conforman el
MAGAP?
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131si [ ]
132No [ |

14. ;Cémo considera el posicionamiento en el mercado del MAGAP de la Direccion

Provincial de Ambato?

14.1 Muy aceptable [ ]
14.2 Aceptable [ ]
14.3 Inaceptable [ ]
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Logotipo del MAGAP

Dﬂ"mﬂ" deGand |
ricultura, Ganadera,
Actiacultura y Pesca


http://www.google.com.ec/imgres?q=magap&um=1&hl=es&sa=N&biw=1192&bih=518&tbm=isch&tbnid=A2iyfRCLfvfeaM:&imgrefurl=http://www.fepale.org/sitio_viejo/socios.php&docid=CbrBFAvi-dI7nM&imgurl=http://www.fepale.org/sitio_viejo/logos/LOGO MAGAP _Ecuador.JPG&w=906&h=484&ei=DcZ8T5n1HIaSgQeovZmODA&zoom=1&iact=hc&vpx=291&vpy=194&dur=1775&hovh=164&hovw=307&tx=150&ty=119&sig=112015372596013542766&page=1&tbnh=111&tbnw=207&start=0&ndsp=11&ved=1t:429,r:1,s:0,i:92

ANEXO 4

Edificio del MAGAP de la Direcciéon Provincial de Ambato
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ANEXO 5

Capacitaciones a las Asociaciones Campesinas
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Inseminacion artificial
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ANEXO 6

Ventanilla Unica de servicios

Desempefiando sus funciones
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ANEXO 7

Unidad Administrativa Financiera

Desempefiando sus funciones
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ANEXO 8

Unidad Agropecuaria

Desempefiando sus funciones
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ANEXO 9

Unidad de Comunicacién

Desempefiando sus funciones
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ANEXO 10

Unidad de Planificacién

Desempefiando sus funciones
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ANEXO 11

Croquis del MAGAP

AV.
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AV. HIPOLITO VEGA
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LUIS A.
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