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RESUMEN EJECUTIVO

Desde hace algiin tiempo se ha venido hablando de la importancia de la atencion al
cliente, a raiz de las teorias administrativas se han mejorado procesos en las empresas,
el crecimiento del mercado, precisamente la competencia es una consecuencia del giro
que dio el modo de manejar el negocio de las farmacias. Es por eso que el servicio se ha

convertido en el elemento clave para su éxito.

El problema que se analiz6 en el presente estudio es el mal servicio que se brinda al
cliente, lo que conlleva a la desercion de los clientes hacia la competencia. En el
proceso de la investigacion se detectd que la mayor parte de clientes no estan conformes
con el servicio recibido en Farmacia Cruz Azul San José€, ademas se encontrd que los
dependientes de la empresa no son conscientes sobre la importancia de brindar servicio

y atencion al cliente.

Esta propuesta muestra las diferentes estrategias que la empresa debe realizar para el
mejoramiento en el servicio al cliente, involucrando a todos los departamentos de la
empresa como un solo equipo comprometidos con la satisfaccion del cliente y sus

requerimientos.

De inicio se propone definir mision, vision, politicas de calidad y servicio para brindar

identidad a la empresa.

Se propone realizar una evaluacion de todo el personal, que permite conocer el nivel y

entorno de cada colaborador
Capacitar al personal en todos los niveles para lo cual se ha planificado actividades que

tendran la duracion de un afio en las cuales se tendrd la participacion de todo el personal

de la empresa en todos los niveles y departamentos.
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Adoptando las estrategias que se le brindan a la empresa, pueda encontrar armonia y
empatia entre todos los integrantes de la empresa, y como equipo totalmente
identificados con el fin que persigue la empresa y esto se transmita en la satisfaccion del

cliente.
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INTRODUCCION

Este estudio surge de la idea de plantear estrategias de servicio al cliente para mejorar la
imagen de la empresa donde los principales beneficiados sean los clientes tanto internos
como externos, puesto que al interior de la misma no se ha hecho una restructuracion a
este nivel, en el que el enfoque principal sea el cliente, puesto que sus esfuerzos han
estado enfocados en implementacion de tecnologia, competir unicamente ofreciendo

precios bajos, lo que resulta muy poco eficiente.

Hoy en dia para el cliente obtener servicio excelente es mas importante, saber que para
la empresa sus necesidades son importantes y que hard lo posible por resolver los

problemas que se le puedan presentar.

Los problemas de los clientes no se basan en simples caprichos, sino precisamente es la
satisfaccion de sus necesidades que son creadas por las mismas empresas, o por las
exigencias del mercado actual cada vez mas cambiante, cada vez mas tecnificado y
progresista, que los clientes se han vuelto mas exigentes, y a la medida que las empresas
estén en capacidad de resolver estas exigencias y se preocupe por mejorar y crecer, en la

misma proporcion el cliente requerird un servicio mas estricto.

El mercado farmacéutico ha concentrado su negocio en la formacion de cadenas de
farmacias cada vez mas posesionadas, las mismas que tienen que competir en el entorno
buscando crecer a la medida que el mercado del pais les exige, pues en la competencia
los clientes hardn la eleccion de farmacia que mayor y mejor atencidon preste a sus

exigencias.

El servicio al cliente es una obligacion por parte de la empresa, es una exigencia que el
cliente tiene derecho hacer, es un valor agregado que las empresas brindan en funcion

de su crecimiento.



Las estrategias planteadas la empresa las puede implementar en cuanto desee mejorar su
imagen corporativa por medio del servicio obteniendo beneficios de fidelidad en el
cliente y la captacion de nuevos usuarios que se verian reflejados en el incremento
sostenido de sus ventas a largo plazo. Y que afianzarian el posicionamiento de la

empresa en el mercado.



CAPITULO I

1. EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Tema de Investigacion

La calidad del servicio y su incidencia en las ventas de la Farmacia Cruz Azul San José

de la ciudad de Latacunga.

1.2. Planteamiento del Problema

La mala calidad del servicio disminuye el volumen de ventas de la Farmacia Cruz Azul

San Jos¢ de la ciudad de Latacunga.



1.2.1. Contextualizacion

El consumo de fAirmacos esta asegurado en buena parte del mundo desarrollado, gracias

a los sistemas publicos de salud.

Segun todas las apariencias, el sector farmacéutico es el que mejor y mas brillantemente
ha tenido crecimiento: ademas de disponer de una liquidez envidiable, se desarrolla a
buen ritmo, los movimientos de fusiones y adquisiciones se suceden con cifras
mareantes y sobre todo el giro que las farmacias han tenido en lo que a calidad en el

servicio respecta.

La préactica y el desarrollo de actividadesdirigidas a mejorar la calidad en el servicio y
en lo que a incrementar ventas se refiere, vienen adquiriendo los grandes centros
urbanos del pais, algunas formas y presentaciones en las que se advierten nuevas

maneras de comercializacion.

En los grandes centros urbanos, aparecen cada vez mas “cadenas de farmacias” o el

sistema de “franquicia” aplicado a la venta de medicamentos y a un servicio de calidad.

El caso, entre otras jurisdicciones, Argentina, Chile optd por la venta de medicamentos
bajo el sistema ‘“cadenas de farmacia”, donde Ahumada, Cruz Verde y Salcobrand
concentran el 96% de la dispensa de medicamentos y mantienen una efectividad alta en

la calidad del servicio.

Farmacias Cruz Azul tiene su origen debido a la tendencia a nivel mundial en el
desarrollo de cadenas de farmacias, con el fin de acaparar ventas y la posibilidad de
diferenciarse en el mercado con un servicio de calidad al cliente. La dolarizacion, el
crecimiento de cadenas independientes y la desaparicion de farmacias en los 3 ultimos
afios, aceleraron la concentracion del mercado y crearon el ambiente ideal para mejorar

atencion al cliente y lograr el objetivo de conformar una cadena.



En una primera etapa,contaban con una imagen basica, que tenia la intencion de crear
un simbolo que signifique farmacia (la cruz color azul) y mantener el nombre del duefio
de la farmacia, esto fue como una base principal de nuestra estrategia, pero la clave
estaba en la excelente servicioal cliente que debia brindar siempre la farmacia Cruz
Azul San José. Todo el entorno era complejo, la desconfianza de los clientes, la
competencia con mensajes negativos, habia que ganarse el espacio cumpliendo lo mejor
posible, meta que se fue logrando poco a poco, gracias al esfuerzo de todos los que

creyeron €n el Proceso.

En la actualidad Farmacia Cruz Azul San José, se ha convertido en la alternativa

ganadora para los consumidores finales,

La ciudad de Latacunga se ha convertido en un sector importante en el pais dentro del
entorno comercial, con un poder adquisitivo cada vez mas préospero el cual resulta
atractivo para la industria farmacéutica, Dentro de este concepto y a través de
oportunidad de negocio se crea la Farmacia San José de la ciudad de Latacunga,que de
acuerdo a las exigencias del mercado cada vez mas competitivo y la creciente aparicion
de cadenas ve la necesidad de fortalecer su imagen asociandose a una de las cadenas
mas importantes del pais, es asi como pasa a conformar el grupo de farmacias Cruz

Azul convirtiéndose en una de las mas importantes de la ciudad de Latacunga.

Sin embargo es importante determinar que uno de los aspectos mas importantes para
lograr un crecimiento continuo es garantizar la satisfaccion del cliente a través de
otorgar calidad en el servicio, si bien Farmacia Cruz Azul San José ha logrado tener un
crecimiento en el mercado; existen cadenas que se imponen de una manera cada vez
mas agresiva, uno de los aspectos que marca la diferencia es la calidad del servicio que

el cliente percibe en cada una de las farmacias.

1.2.2. Analisis critico

Realizando el analisis se descubre que las causas del problema son:

5



En la actualidad las Empresas no pueden sobrevivir por simple hecho de realizar un
buen trabajo o crear un buen producto. S6lo una excelente labor de interaccion con los
consumidores permite tener €xito en ventas y en los mercados globales, cada vez mas
competitivos. Estudios recientes han demostrado que la clave para una operacion
rentable de la Empresa es el conocimiento de las necesidades de sus clientes y el nivel

de satisfaccion alcanzado por ellos al recibir un producto o servicio.

Cadenas de Farmacias importantes se han posicionado como lideresen el sector
farmacéutico, las cadenas de farmacias en Latinoamérica han cambid el sistema
tradicional de venta por mostrador, por el de autoservicio haciendo de la calidad del

servicio su principal estrategia.

Con el compromiso de mejoramiento continuo para ofrecer siempre la mejor calidad en

servicios, son la base fundamental de su eje filosofico

Farmacia San José en la ciudad de Latacunga pretende utilizar estrategias basadas en la

calidad en el servicio.

En la actualidad la calidad de servicio que ofrece la cadena Cruz Azul San José al
cliente es deficiente, puesto que el personal se limita solamente a despachar recetas, lo
que representa una debilidad para la farmacia, considerando que otras cadenas ven en el
servicio la mejor estrategia para captar clientes y lograr un incremento sostenido en sus

ventas.

1.2.3. Prognosis

Esta investigacion realizada en farmacia San José de la ciudad de la Latacunga tienen

como pilar fundamental que a través de la calidad en el servicio a los clientes la empresa

lograra aumentar sus ventas a corto y largo plazo.



Mantener servicio de calidad en busca de satisfacer las necesidades de los consumidores
disefiando estrategias de servicio al cliente, lo cual permitira lograr una fidelidad con los
mismos, posesionar la marca frente a la competencia, lograr un crecimiento en las

ventas y por consiguiente generar mayor rentabilidad.

Por el contrario, el ignorar la importancia de brindar servicios de calidad al cliente
podria traducirse en un descontento en los mismos y considerando que un consumidor
insatisfecho genera mala referencia que se multiplica de manera acelerada, es logico
suponer que eso podria generar un decremento en ventas, disminucion de clientes lo que

incidiria directamente en la rentabilidad del negocio.

Al no dar prioridad a la calidad en el servicio al cliente, nos convertiriamos en presa

facil de la competencia.

1.2.4. Formulacion del problema

(Como la mala calidad en el servicio, incide enel volumen de ventas de farmacia Cruz

Azul San José de Latacunga?

1.2.5. Preguntas directrices

e ,Cuadles serian las estrategias para un servicio de calidad para lograr el
incremento de las ventas de la cadena de farmacias Cruz Azul San José de
Latacunga?

e ,La aplicacion de un plan de capacitacion dirigido al personal mejorara
elservicio al cliente y ayudara a incrementar las ventas de Farmacia Cruz Azul
San José?

e ,Qué ventajas tiene capacitar al personal responsable del trato con el cliente?



1.2.6. Delimitacion del objeto de la investigacion

1.2.6.1 Limite de contenido

Campo: Marketing de Servicio
Area: Servicio al cliente

Aspecto: Calidad en el servicio

1.2.6.2 Limite espacial

El presente estudio se lo realizard en la ciudad de Latacunga, Farmacia Cruz Azul San

Jos¢€ ubicada en las calles Juan Abel Echeverria y 2 de mayo.

1.2.6.3 Limite Temporal

El problema va a ser estudiado en los meses de Enero 2009 hasta Diciembre del 2010.

1.3.  JUSTIFICACION

Las principales farmacias del pais han visto en la calidad del servicio una estrategia
clave en su crecimiento de ventas y rentabilidad, lo que les llevo a estar muy bien
posicionadas y mantener un constante crecimiento de sus productos en el mercado

potencial.

La farmacia San José¢ en la actualidad es una de las mas grandes de la zona central,
compitiendo con las cadenas mas importantes a nivel nacional y las ventas que realizan

dependen mucho de la calidad de servicio que el personal brinde al cliente final.

La falta de calidad en el servicio conlleva a la migracion de los clientes hacia otras

farmacias, por lo tanto decrece las ventas y la rentabilidad de la misma. Por ello se ha



visto la necesidad de mejorar la calidad de servicio a través del dependiente de la

farmacia, que es la persona quien mantiene un contacto directo con el cliente.

Un buen servicio al cliente puede llegar a ser un elemento promocional para las ventas
tan poderosas como los descuentos, la publicidad o la venta personal.

Atraer un nuevo cliente es aproximadamente seis veces mas caro que mantener uno.

Los clientes son sensibles al servicio que reciben de sus suministradores, todas las
personas que entran en contacto con el cliente proyectan actitudes que afectan a éste.
Consciente o inconsciente, el comprador siempre estd evaluando la forma como la
empresa hace negocios, como trata a los otros clientes y como esperaria que le trataran a
él.

La farmacia San José¢ al implementar calidad del servicio le generarda multiples
beneficios tales como: incrementar el volumen deventas, atraccidon de clientes
potenciales y fidelizacion de los mismos, garantiza un espacio de Mercado para la

organizacion. Por lo tanto la farmacia San Joséobtendrd mayor competitividad en el

mercado.

1.4. OBJETIVOS

1.4.1. Objetivo general

e Determinar que la calidad del servicio, incide en el volumen de ventas de la

Farmacias Cruz Azul San José.

1.4.2. Objetivos especificos

e Analizar las expectativas de calidad delservicio enlos consumidores.



Formular un plan de calidad del servicio al clientepara incrementar las ventas de

la Farmacia Cruz Azul San José

Proponer un programa de capacitacion de calidad del servicio dirigido a los

dependientes de Farmacia Cruz Azul San José
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CAPITULO 11

2. MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

El interés al desarrollo la presente investigacion es identificar ;qué es lo que mas valora
el cliente?, la respuesta a este tipo de interrogantes es de vital importancia, y resulta util
analizar investigaciones realizadas, se presenta a continuacidon los siguientes

antecedentes investigativos.

FRANSI, E. (2005). “Conceptualizacion de la calidad de servicio al cliente percibida
en el comercio electronico”, se refiere ala calidad de servicio como un instrumento de
marketing, como un valor que perfecciona y dota de competitividad a la produccion de
bienes econdmicos, a la vez que motiva al recurso humano, mejora la productividad y

asegura la supervivencia de la organizacion en un mercado cada vez mas competitivo.
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SANCHEZ, M. (2008).“La Calidad de Servicio desde un EnfoquePsicosocial”, plantea
que la calidad de servicio, se convierte en un pilar cada vez mas importante sobre el
cual se disefia y controla la produccion debienes y servicios. Tanto en el sector publico
como en el privado, la mejora de la calidad se ha visto como una estrategia relevante

que permite modernizar e innovar.

CIVERA, M (2008).“Analisis de la relacion entre calidad y satisfaccion en el ambito
Hospitalario”, sefiala que la calidad de servicio puede ser objetiva o subjetiva, porque
puede ser considerado en base a especificaciones preestablecidas para actividades
estandarizadas o tomando en cuenta necesidades, deseos y expectativas con actividades

de elevado contacto con el cliente.

BARRAGAN, M. (2004). “Evaluacion de la calidad en el servicio de la empresa
TELMEX”, mencionacaracteristicas muy importantes como:

-Intangibilidad: que se refiere a caracteristicas que hace que estos se distingan, y sean
unicos.

-Inseparables: es decir, al mismo tiempo que se crean, se consumen. La ausencia o
presencia de la calidad s6lo puede ser determinada por el momento en que tienen lugar

el encuentro de servicio.

-Heterogéneos: son producidos individualmente y por lo tanto también tienen un valor

unico.

-Perecederos: Después de haber sido creados no pueden ser almacenados.

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para la siguiente investigacion utilizaremos el paradigma critico — propositivo.

Por las siguientes razones:
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En la presente investigacion se considera un enfoque critico propositivo en cuanto a
que los fendmenos aqui descritos no son simplemente observados sino que ademas se
ofrece alternativas de solucion que privilegian la correcta interpretacion, comprension y
explicacion del problema a tratar, mediante la utilizacién de estrategias, modelos planes,
metas y objetivos. Este enfoque por si mismo busca plantear la esencia del problema,
sus causas y consecuencias a la vez que busca la comprobacion de una hipotesis que
permita a la organizacion llegar a la superacion en un periodo de tiempo estimado, con
la participacion de todos sus integrantes, para fortalecer el crecimiento de las ventas y la

satisfaccion de sus clientes y la empresa.

2.3CATEGORIAS FUNDAMENTALES

2.3.1 Marketing

Para Philip Kotler“el marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e

intercambiar productos de valor con sus semejantes”.

Segtin Jerome McCarthy, “el marketing es la realizacion de aquellas actividades que
tienen por objeto cumplir las metas de una organizacion, al anticiparse a los
requerimientos del consumidor o cliente y al encauzar un flujo de mercancias aptas a las

necesidades y los servicios que el productor presta al consumidor o cliente”.

Stanton, Etzel y Walker, proponen la siguiente definicion de marketing: “El marketing
es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos
satisfactorios de necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los

mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion”

“El marketing conforme a Kotler et al, (2005, pp. 5-6) es la gestion de relaciones

rentables con los clientes. El doble objetivo del Marketing es atraer clientes nuevos
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generando un valor superior y mantener y ampliar mas la cartera de clientes
proporcionandoles satisfaccion”. “Proceso mediante el cual los distintos grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de

unos productos y valores con otros”

Por otra parte el Marketing “Es la idea de que una empresa deberia esforzarse para
satisfacer las necesidades de sus consumidores, al mismo tiempo que trata de conseguir

los objetivos de la organizacion”, esto afirma Kerin (2006, p. 17)

Todo el sistema de actividades de negocios debe orientarse al cliente. Los deseos de los

clientes deben reconocerse y satisfacerse

El marketing debe empezar con una idea del producto satisfactor y no debe terminar
sino hasta que las necesidades de los clientes estén completamente satisfechas lo cual

puede darse algun tiempo después de que se haga el intercambio.”

El marketing externo es el que va dirigido hacia el exterior de la empresa, los clientes y
todos los intervinientes en todas sus relaciones diversas. Es el tipo de marketing mas

conocido.”

“El otro tipo de Marketing es el interno, es un conjunto de acciones orientadas a la
mejor satisfaccion de las necesidades de todo tipo de los empleados de la empresa. El
desarrollo de este tipo de marketing es fundamental en empresas de servicios, ya que en
las mismas los productos no se pueden almacenar y su calidad depende en gran medida

del grado de motivacion del personal que presta sus servicios en la empresa.”

14



2.3.2 Marketing de Servicios

Conforme MUNIZ R. (2011, p. 42), “El marketing de servicios debe entenderse como
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 funcidon de las caracteristicas

especificas del sector”.

ParaDOW R. (2009, p. 32), “El marketing de servicios es una rama del marketing que
se especializa en una categoria especial de productos: los servicios, los cuales, apuntan a

satisfacer ciertas necesidades o deseos del mercado.”

KotlerPh.(2002). Plantea que el marketing “estudia especificamente como son creadas,

estimuladas, facilitadas y valoradas las transacciones”.

El autor realiza una descripcion del proceso a través de las variables clasicas: producto
(creadas), promocion (estimuladas), distribucion (facilitadas) y precio (valoradas).
Posteriormente el propio Kotler (1980) sefiala que el marketing “es la actividad humana

dirigida a satisfacer necesidades y deseos a través del proceso de intercambio”.

2.3.3Calidad de servicio

Para GOMEZ G. (2006, p.23). Es el grado en el que el servicio satisface las
necesidades o requerimientos del consumidor, y en lo posible excederlos, lo que implica

hacer las cosas necesarias bien y a la primera, con actitud positiva y espiritu de servicio.

El servicio al cliente es el conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece una
empresa con el fin de que el cliente obtenga el producto o servicio en el momento y
lugar adecuado el cual satisfaga sus necesidades y/o expectativas, como consecuencia

del precio, la imagen y la reputacion de la empresa.
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Un servicio es cualquier actividad o beneficio que una parte pueda ofrecer a otra. Es
esencialmente intangible y no se puede poseer. Su prestacion no tiene por qué ligarse

necesariamente a un producto fisico.
Entre sus caracteristicas mas importantes se pueden mencionar:

Intangibilidad: Significa que no se puede apreciar con los sentidos antes de ser

adquirido.

Inseparabilidad: Esta caracteristica esta asociada a la inseparabilidad de los servicios
de la persona del vendedor, que es quien lo produce. Significa que la creacion de un

servicio puede tener lugar mientras se consume.

Heterogeneidad o inconsistencia: Que los servicios sean heterogéneos significa que es

dificil de estandarizarlos. Un mismo servicio puede variar segun quien lo proporcione.

Perecedero: No se puede almacenar

“Es el grado en el que el servicio satisface las necesidades o requerimientos del
consumidor, y en lo posible excederlos, lo que implica hacer las cosas necesarias bien y

a la primera, con actitud positiva y espiritu de servicio”.

“Calidad, grado en el que un conjunto de caracteristicas inherentes cumple con los

requisitos” (Norma UNE- EN ISO 9000: 2000, 16)

“Calidad, el resultado total de las caracteristicas del producto y servicio de
mercadotecnia, ingenieria, fabricacion y mantenimiento a través de los cuales el
producto o servicio en uso satisfard las esperanzas del cliente”. (Feigenbaum, 2000:

37)

“En su interpretacion mas amplia, calidad significa, calidad del trabajo, calidad del

servicio, calidad de la informacion, calidad del proceso, etc., esta vision coincide con el
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denominado significado global, el cual se orienta hacia cualidad de la persona o entidad.

(Galgano. 1993, p. 31-34)

“La calidad es un principio basico de gestion que se une a los tradicionales de beneficio,
la eficiencia y equidad, en consecuencia son los esfuerzos por gestionar y mejorar el
servicio o proceso que persiguen la diferenciacion con el fin de alcanzar ventajas

competitivas sostenibles. (Diaz, G. 1996, p.18)

“Se define a la calidad de servicio como un sistema que permite que las caracteristicas
de un producto o servicio satisfagan los requerimientos del consumidor”.Canta, H.

(2001, p. 303).

Segin, Humberto C. (2002, p 159), “La calidad del servicio requiere de un

conocimiento profundo a una naturaleza de la produccion de servicio”.

“Es un elemento importante para definir un servicio ofrecido, ya que con base en este
criterio, el consumidor establece la diferencia entre el servicio de una empresa y el de
sus competidores. Cuando los productos son tangibles la calidad se utiliza para comprar

diversos bienes del mercado”. Cobra M. (2000, p 35)

Desde esta optica, Parasuraman, et al. (1988, p. 3) definen la calidad de servicio
percibida por el cliente como “un juicio global o actitud que se refiere a la superioridad
de un servicio”

2.3.3.1 Técnicas de Calidad

“Es un grupo de disciplinas que se requieren en cada etapa, abarca técnicas y enfoques

operativos fundamentales que son muy utiles”. Armand F. (2000, p 267).
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2.3.3.2 Politicas de calidad

“Es en donde se identifican los objetivos de la empresa respecto a la calidad como
fundamento para la implantacion del andlisis y sistemas de calidad”. Armand F. (2000,

p 270).

“Significa desarrollar técnicas y procedimientos de la calidad que son utiles y necesarios
para la organizacion y ayudar a cumplir sus objetivos de calidad”. Padl J. (2000, p

247).

2.3.3.3 Calidad del Producto

“Este enfoque de la calidad, como una funcion de las caracteristicas reales del producto
considera que la calidad se sostiene con el producto no con el cliente”. Paul J. (2000, p

242).

2.3.3.4 Atencion al cliente

“Se refiere a las relaciones que se establecen entre el personal de la empresa y el cliente
con los cuales tratan directamente. Son relaciones principalmente de cardcter personal

que representan los contactos de oportunidad” Picazo y Martinez (2002, p 25)

2.3.3.5 Servicio y productos

Segun, Philip K. (2007, p 237.), “consiste en actividades, beneficios o satisfaccion que

se ofrece en venta, y que son esencialmente intangibles y tangibles”.

“Es cualquier cosa que se pueda ofrecer en el mercado para su atencion, adquisicidon uso
o consumo y que puede satisfacer una necesidad o anhelo. Incluye objetos materiales,

servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas”. Ortiz, P. (2004, p. 27).
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2.3.4Administracion de Ventas

SeginCHIAVENATO 1. (2002, p.23). La administracion de ventas es la disciplina

encargada de facilitar procesos y mantiene al dia a clientes, operaciones y proveedores.

La funcion de la administracion de ventas es llevar a cabo la planeacion, ejecucion y

control de todas aquellas actividades relacionadas con las ventas.

ParaTHOMPSON 1. (2008, p. 46). La administracion de ventas son todas las
actividades, procesos y decisiones que abarca la funcién de la administracion de ventas

de una empresa.

2.3.4.1 El proceso de la administracion de ventas

La buena administracion de la fuerza de ventas de una compafia incluye tres series

interrelacionadas de decisiones o procesos.

1. Formulacion de un programa de ventas: el programa de ventas debe tomar en cuenta
los factores del entorno que enfrenta la empresa. Los ejecutivos de ventas organizan y
planean las actividades generales de las ventas personales y las suman a los demas

elementos de la estrategia de marketing de la empresa.

2. Aplicacion del programa de ventas. La fase de la aplicacion implica seleccionar al
personal de ventas adecuado, asi como disefiar e implantar las politicas y los

procedimientos que dirigirdn sus esfuerzos hacia los objetivos deseados.

3. Evaluacion y Control del programa de ventas. La fase de evaluacion implica elaborar
métodos para observar y evaluar el desempefio de la fuerza de ventas. Cuando el
desempetio no es satisfactorio, la evaluacion permite hacer ajustes al programa de ventas

0 a su aplicacion.
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La administracion de ventas facilita los procesos de seguimiento y cierre de las

oportunidades de negocio.

Ademas permite mantener al dia tanto a los vendedores como a los clientes.

La administracién de ventas es un concepto que es manejado por la mayoria de las
aplicaciones CRM, las cuales agrupan estadisticas y procesos de venta que permiten

evaluar a cada miembro del equipo de ventas y al grupo en su conjunto.

La administracion de ventas también genera reportes e indicadores que facilitan la
medicion del desempefio bajo estandares robustos y claros para todos los miembros del
equipo de ventas.

El embudo de ventas permite evaluar la eficiencia del proceso de ventas y analizar qué
paso puede estar generando cuellos de botella en el flujo de trabajo. Obtenido de
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Administraci%C3%B3n_de ventas&old
id=47597263»

La administracion de ventas esta interesada en el aspecto de la direccion del personal de
ventas de las operaciones de mercadotecnia de una compaiiia. En términos de relaciones
con el personal, esta responsabilidad va desde el reclutamiento, entrenamiento y
motivacion del personal de ventas, hasta la evaluacion de su desempeiio y la
determinacion de las medidas correctivas que se hagan necesarias. El gerente de ventas
también debe involucrarse en condiciones de estrategia tales como la planeacion y
direccion del programa de mercadotecnia segun se aplique al distrito o region, asi como
en el analisis de los resultados y en el sefialamiento tanto de las areas para mejoramiento

como las de oportunidades potenciales. Seguin CULTURAL S.A. (2002, p.47).
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2.3.5Técnicas de venta

Definicion del proceso de venta dice que es un proceso mediante el cual un vendedor
investiga y deja explicitas las necesidades o expectativas de un compradoro usuario y
las satisface generando beneficios mutuos para ambas partes de manera continua en el

tiempo.

Aunque antigua, esta definicidon incorpora el concepto de las necesidades y expectativas,
que hoy dia, en la era de la informacidn, son elementos cruciales para satisfacer a los

consumidores cada vez mas exigentes y bien informados

Técnicas de venta: ;Cudl es tu perfil vendedor?

2.3.5.1 Modelo Estimulo — Respuesta

Se basa en la similitud humana ante el mismo estimulo. Este modelo, ensefia al
vendedor un proceso de ventas, que ha de hacer siempre de la misma forma: Los
vendedores mas eficaces son los que salen / presentan / argumentan en favor de su

producto, salen explicando mejor y argumentan mejor que los otros.

Es la primera etapa de persuasion. Cuando aparece una duda, saben despejarla mejor,
contestar a la objecion: son mas hébiles respondiendo a las objeciones, mas persuasivos,
ayudan al cliente a formar la decision de compra en ese mismo momento, lo principal es

cerrar la venta (cierre o remate).

2.3.5.2 Modelo de Estados Mentales (Modelo "AIDA'")

El proceso de ventas es un proceso psicologico y jerarquico, es decir, no pasa a la etapa
siguiente, sin haber pasado conectando con lo anterior. Se aplica a la publicidad, a la

venta, y comunicacion personal:
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A. Atencion =>persuadir e influir sobre alguien, debe conseguir atencion. Conseguir
captar el interés de la gente (hablar de algo que le interese a la gente, estimulos para

captar la atencion, etc.)

L. Interés => para que la atencion sea sostenida.

D. Deseo => (de compra) El producto debe de presentarse de una forma lo
suficientemente atractiva, para que el consumidor desee comprarlo, bien porque vea los
beneficios de utilizarlo, o lo negativo de no tenerlo, en definitiva, crear intencion de

compra.

A. Accion => Compra efectiva, Impulso que lleva al cliente a adquirir un producto. Se
refiere a técnicas para captar atencion, como despertar el interés (argumentar en favor

del producto). Es un modelo de venta que fomenta la creatividad comercial.

2.3.5.3 Modelo de satisfaccion de las necesidades

Mas evolucionado. Se interesa por el concepto de marketing y de orientacion al
mercado. Lo mas importante que ha de hacer al vendedor es satisfacer las necesidades

de los consumidores.

Cambia el proceso de venta: Primer objetivo: conocer las necesidades del cliente (la
primera obligacion del vendedor), porque si no, dificilmente podria venderle el

producto.
Cuando ya tiene claras las necesidades del cliente, necesita presentar el producto de

manera que demuestre que satisface las necesidades del cliente. Para eso necesita

habilidades personales, ser muy eficaz.
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Objetivo: no es obtener un pedido, sino conseguir un grado alto de satisfaccion del

cliente, es decir, la venta de actitudes de consumo.

2.3.5.4 Modelo de resolucion de problemas

La filosofia subyacente: los productos estan en el mercado para resolver problemas que
tienen los clientes. Ante problemas, buscamos tecnologias y productos que los
resuelvan. Conocer los problemas que tiene el cliente (a través de técnicas de
comunicacion interpersonal). Presentar el producto de forma que demuestre que
resuelve los problemas del cliente. Es el mismo modelo que anterior, pero bajo el

supuesto de solucionar problemas del cliente

2.3.5.5 Modelo de venta adaptiva de WIERZ

Supone darle la vuelta al primer modelo: éste se va a basar en la diferenciacion, es decir,
no hay dos clientes iguales, la caracteristica mas importante del vendedor: ser capaz de

adaptarse al cliente.

Se aplica el concepto de venta contingente (no hay ningin modelo de venta que sea el
mejor) depende de la situacion, del tipo de producto, tipo de mercado, empresa (lider o

irrelevante), poder negociar del proveedor/cliente, etc...

MUNIS R. (2006, P.27). Los diferentes equipos comerciales cuentan con una gran
variedad de herramientas de marketing a su servicio cuyo objetivo es facilitar su tarea
de venta. Entre ellas, destaca la comunicacion: una «disciplinay que deben dominar
todos los vendedores y profesionales de la venta. Por ello, el principal objetivo radica en
dialogar con nuestro interlocutor para conocer cudles son sus necesidades y asi poder

satisfacerles plenamente con nuestros argumentos de venta.
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La comunicacion comercial, un concepto bien diferente de la comunicacion integral.
Mientras que la comunicacion integral trata de acercar el mensaje de la empresa al
mercado, a través de una serie de medios cada vez mas amplia (publicidad, relaciones
publicas, marketing directo, patrocinio, Internet, etc.), la comunicacidén comercial se
sirve de la fuerza de ventas para conseguir que el mercado adquiera un producto
determinado. O sea, mientras que la comunicacion integral utiliza los diferentes
soportes (prensa, radio, internet, television, etc.), la comunicacidon comercial utiliza el

contacto directo, oral y simultaneo con el cliente.

Por tanto, y una vez vistas las diferencias, nos vamos a centrar en la comunicacion
comercial, y mas concretamente en las diferentes técnicas de venta que se dan en el
mercado. La experiencia como profesional de la venta me indica que hoy en dia todo
gira en torno a ella y que cualquiera, de forma directa o indirecta, esta vendiendo: el
politico, el director de banco, el empresario... sin embargo, es una actividad profesional
que no esta suficientemente reconocida a nivel social y laboral.

El vendedor se ha convertido en un profesional que debe estar preparado para resolver

problemas de sus clientes, vinculando intimamente su empresa con el mercado.

Es necesario especificar previamente dos aspectos en relacion al tema que se esta
desarrollando, ";qué es la venta?" y ";qué aptitudes debe reunir un vendedor

profesional?":

Se puede afirmar que: "la venta es un proceso que permite que el vendedor de bienes o
servicios identifique, anime y satisfaga los requerimientos del comprador con beneficio

mutuo y en forma permanente".

Un vendedor profesional, segiin los autores especializados y expertos, debe reunir

condiciones fundamentales que incluyen las siguientes cualidades distintivas:

» Debe estudiar permanentemente para mejorar su eficiencia.
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= La capacitacion debe responder a un plan de entrenamiento coherente y
organizado.

» Admitir que el trabajo esforzado es el soporte fundamental de su actividad.

= Asignar verdadero valor a sus servicios.

= Mantener su integridad, independencia y dignidad.

= Ajustarse a un codigo de ética establecido y aceptado.

= Aspirar permanentemente a la perfeccion de su trabajo.

Otros factores a tener en cuenta son:

= Usar el tiempo en forma efectiva, asignando prioridades.
» Planificar y controlar sus resultados para mejorar el rendimiento.
» Persuadir continuamente a otras personas.

= Saber negociar condiciones adecuadas.

2.3.6 Ventas

EL COMITE DE DEFINICIONES DE LA ASOCIACION DE
COMERCIALIZACION DE E.E.U.U. (2008, p. 33) define a la venta como el
proceso personal o impersonal de ayudar y /o persuadir a un cliente potencial para que
adquiera un producto o servicio o actie a un favor de una idea comercialmente

significativa para el vendedor.

LA AMERICAN MARKETING ASOCIATION.(2009, p.21), define la venta como
"el proceso personal o impersonal por el que el vendedor comprueba, activa y satisface
las necesidades del comprador para el mutuo y continuo beneficio de ambos (del

vendedor y el comprador)".

FISCHER L. Y ESPEJO J. (2009, p.32). Consideran que de una perspectiva de

mercadotecnia, en el que la "venta es toda actividad que incluye un proceso personal o
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impersonal mediante el cual, el vendedor 1) identifica las necesidades y/o deseos del
comprador, 2) genera el impulso hacia el intercambio y 3) satisface las necesidades y/o
deseos del comprador (con un producto, servicio u otro) para lograr el beneficio de

ambas partes”.

"Hay que considerar a la venta como una expresion socioecondémica surgida bajo la
influencia de las relaciones interhumanas, que se caracteriza por la concurrencia de dos
0 mas intenciones (voluntades) casi siempre dispares, pero que deben coincidir en un

momento dado, para que el hecho sea realizado". Lamas, José Maria (1994, p. 53)

Es el alquiler de los servicios que se oferta a los consumidores para satisfacer sus

necesidades. Rodriguez, R. (2002, pag. 18).

2.3.6.1 Los tipos de ventas

Las ventas se pueden clasificar bajo diferentes criterios, entre ellos estdn:

a) Desde el punto de vista del fabricante se pueden distinguir 2 tipos de ventas:

1. Ventas directas: Las empresas utilizan su propia fuerza de ventas. Los vendedores de
la empresa son faciles de contratar y motivar. Evitan el dificil problema de encontrar
intermediarios cuya fuerza de ventas sea del todo satisfactoria. Es mas barata si se

vende a clientes importantes

2. Ventas indirectas: Se utiliza a los empleados de los mediadores. Los buenos
representantes conocen el mercado y llevan buenas relaciones con clientes importantes.
A los representantes se les paga comision y no sueldos y gastos. En productos

estacionales representan un ahorro importante.

b) En cuanto a las clases de ventas segun el tipo de cliente, se encuentran:

26



1. Mayoreo: Es aquella que se realiza en cantidades importantes, generalmente a otros
comerciantes. La venta al por mayor o el mayorista no venden al detalle (al por menor
menudeo) es decir, por unidades. El mayorista no vende al consumidor final o publico
en general. Ejemplo: Fabricantes tales como: Palmolive, Nestl¢, Fisher Price, Danone,

La Costena, etc.

2. Menudeo: La venta realizada al consumidor final para su uso comercial o personal,
realizando presentaciones de sus productos en mds de una pieza o en cantidades
mayores de las manejadas por los minoristas. Por lo que es necesario poseer en una
variedad de mercancias conocidas y prestigiadas. Ejemplo: Cosco, Smar & Final, Office

Depot, Distribuidora el Florido, etc.

3. Detallista: Es la venta realizada al consumidor final para uso no comercial; aunque la
mayor parte de este tipo de ventas se llevan a cabo a través de las tiendas al detalle y es
necesario estar apoyado por una gran variedad de mercancias conocidas y prestigiadas.

Ejemplo: Soriana, Dorian"s, Comercial mexicana, Calimax, Wall Mart, entre otros.

4. Industriales y profesionales: Por lo regular la efectua en forma directa el productor y
requiere de una buena planeacion y preparacion de los vendedores ya que se va a tratar
con expertos. Es la venta que se realiza de productor a productor. Ejemplo: El fabricante

de

5. Particulares: Es la que va dirigida al consumidor final de los articulos que se
comercializan, la pueden ejercer directamente al productor o alguno de sus
intermediarios. Ejemplo: Los articulos que poseen los logotipos de las empresas que van
a complementar a los que se comercializan; tales como servilletas, vasos, tenedores, etc.
o los insumos tales como carne, papas, aderezos, etc.; de empresas como: McDonals,

Carl's Jr, Jack in the Box, por mencionar algunas.
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c) Con respecto al tipo de actividades que realizan los vendedores, comprende las

siguientes variables:

1. Comerciales: Dirigida principalmente a los detallistas con objeto de proporcionarles
la asistencia promocional necesaria a fin de incrementar sus volimenes de ventas.
Ejemplo: Sabritas, Coca Cola, Bimbo, Nestl¢ entre otras, proporcionan a tiendas
detallistas tales como OXXO, Six, o Seven Eleven la publicidad y promociones

necesarias para que realicen con mayor facilidad la venta de sus productos.

2. Mision: A los vendedores se les llama misiones o propagandistas, y tienen como
objetivo vender "a favor de", esto es, que el fabricante va a proporcionar a sus clientes
mayoristas la asistencia personal de su fuerza de ventas con el objeto de que el producto
sea aceptado en forma efectiva por los detallistas. Ejemplo: los demostradores que
encontramos por lo general en las tiendas de autoservicio, ya sean productos nuevos de
una marca prestigiada o modificados y con nuevas caracteristicas tales como: Cereales,

bebidas, desengrasantes, cortadores, alimentos congelados, etc.

2.3.6.2 Mercado Objetivo

Target (en espafiol objetivo) es un anglicismo también conocido por publico objetivo,
grupo objetivo, mercado objetivo o mercado meta. Este término se utiliza habitualmente
en publicidad para designar al destinatario ideal de una determinada campafia, producto

oservicio.

es.wikipedia.org/wiki/Mercado Objetivo
Se entiende por mercado objetivo el segmento del mercado al que esta dirigido un
producto. Generalmente, se define en términos de edad, género.

es.wikipedia.org/wiki/Mercado objetivo (2010, internet)
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2.3.6.3 Comercializacion

MIRANDA, R. (2000, pag., 23)”Es un area de la administracion referida a las ventas
incluye todos los procesos de estudio de mercado, publicidad, promocion y definicion

de productos.

ALLES, M. (2003, pag. 13) “Es como usted conecta con los individuos que pueden
hacer clientes o clientes e incluyen métodos tales como programas del afiliado,
boletines de noticias, demostraciones comerciales, Web localiza, los folletos,

publicidad, y mas.

2.3.6.4 La venta como servicio

La venta es un proceso de negociacion, cuyo objetivo principal es el cierre de la venta.

Un vendedor puede tener un bagaje importante de conocimientos teodricos pero la

practica es la que mide su efectividad.

La finalidad es vender un volumen adecuado de manera tal que produzca una ganancia

suficiente para la empresa.

Para vender un bien o servicio, lo principal es conocer en profundidad lo que esté

ofreciendo.

Algunos de los aspectos esenciales que un vendedor debe dominar en relacion al
producto que vende, se detalla a continuacion:

Usos del producto

» Primarios y secundarios.

= Adaptacion.
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= Versatilidad.
Desempefio del producto
= Durabilidad.
= Resistencia al desgaste, a la rotura y a los agentes fisicos y quimicos.
= Persistencia del color.
* Indeformable.
Manipulacion
= Como usarlo, trasladarlo, aplicarlo, prepararlo, exhibirlo, etc.
Como estd conformado
= Peso, tamafo.
» Terminacidn, textura.
= Elaborado a mano o a maquina.
» Condiciones para producirlo.

= Embalaje

Cuidados del producto

= Limpieza, manipulacién, almacenamiento, medio ambiente, proteccion, etc.

Antecedentes del producto

= Evolucion del producto y de los usos, singularidad, prestigio.
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Aspectos estéticos

» Estilo, belleza, distincion.
Servicios que acompafian al producto

= QGarantia, entrega, transporte, seguro, crédito, etc.
El conocimiento del producto debe estar dirigido a solucionar problemas del cliente. Y
debe responder positivamente a la pregunta: ;Qué hace el producto en beneficio de mi
cliente?
Otra cualidad del vendedor profesional es conocer a la competencia. Es primordial
comparar los productos y la politica de ventas que tienen las otras empresas con las
propias, para tener en claro hacia donde dirigir los esfuerzos.
2.3.7 El triangulo del servicio
“Lo particular de este concepto es concebir el servicio como un todo, que se encadena y
que actta alrededor del cliente, manteniendo relaciones simbioticas entre los diversos

elementos del llamado tridngulo del servicio: la estrategia del servicio, el personal y los

sistemas”.CARLSON J. (2006, p. 52).

Para ROSS M. (2009, p. 46) Triangulo del servicio: conjunto de elementos
interconectados que buscan satisfacer las necesidades de los clientes. Los elementos

son: sistemas, personal, estrategia y cliente.
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2.3.7.1 Estrategia de Servicio

Segin PEREIRA J. (2006, p. 61). “Una estrategia debe considerar objetivos y metas
concretas para el servicio de cada organizacion, y definir la logistica para dar soporte al

personal y los sistemas que dan elservicioal cliente”.

2.3.7.2 Sistemas

Para PEREIRA J. (2006, p. 61). “Por sistemas en este caso se entienden todos los
elementos no-humanos que interactian con el cliente, tales como sistemas de
comunicacion, sistemas informaticos, maquinas vendedoras automadticas, .sistemas de
audio o video, ascensores, escaleras mecénicas y otros muchos. Como conocemos muy
bien, cada dia se incorporan nuevos artefactos digitalizados inteligentes y dada la

constante reduccion de costo de las tecnologias,estoseincrementaraenelfuturo™.

2.3.7.3 Personal

Para PEREIRA J. (2006, p. 61). “El personal, son las personas que tradicionalmente
han prestado el servicio, estan teniendo una labor periférica y oficial, dependiendo de

los sistemas para sus labores”.

2.3.7.4Cliente

Segtn la OANDES (). Cliente: es una empresa o persona que solicita una informacioén o
una orientacion para satisfacer necesidades a cambio de una compensacion econdémica

representada en dinero, convirtiéndose esa compensacion en los ingresos del cliente.

Segun la AMERICAN MARKETING ASSOCIATION A.M.A. (2009, p.58).“El

cliente es el comprador potencial o real de los productos o servicios".
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Seguin THE CHARTERED INSTITUTE OF MARKETING, CIM, DEL REINO
UNIDO(2010, p.43). “El cliente es una persona o empresa que adquiere bienes o

servicios (no necesariamente el Consumidor final)".

En el DICCIONARIO DE MARKETING, DE CULTURAL S.A(2009,
p-32).Encontramos que cliente es un Término que define a la persona u organizacion
que realiza una compra. Puede estar comprando en su nombre, y disfrutar

personalmente del bien adquirido, o comprar para otro

“Cliente es la persona, empresa u organizacion que adquiere o compra de forma
voluntaria productos o servicios que necesita o desea para si mismo, para otra persona o
para una empresa u organizacion; por lo cual, es el motivo principal por el que se crean,

producen, fabrican y comercializan productos y servicios”.

THOMPSON 1. (2010, p.56). Menciona lo siguiente: "La palabra cliente proviene del
griego antiguo y hace referencia a la persona que depende de. Es decir, mis clientes son
aquellas personas que tienen cierta necesidad de un producto o servicio que mi empresa
puede satisfacer"

Qué representa el cliente?:

*Es el activo mas preciado de la empresa. El vendedor tiene que considerar que ese
activo estd en sus manos.

*Es un bien “perecedero”, “finito” y “agotable”: tiene una capacidad limitada de ser
“tocado” comercialmente.

La solucion al cumplimiento del objetivo, vender y colocar los productos.

*Una fuente constante de negocio si se hace un buen trabajo. Fidelizacion.

*Un cliente satisfecho es la mejor inversion publicitaria, la mas econdémica y efectiva.
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2.3.7.5 Consumidor

Para HOWARD M. (2009, p.45). “Se entiende por consumidor al individuo que
requiere satisfacer cierta necesidad a través de la compra u obtencion de determinados

productos, para lo cual debe llevar a cabo algiin tipo de operacion econémica”.

interno y externo

Aun cuando ya resulta una verdad reconocida que el objetivo de cualquier organizacion
con fines lucrativos es la obtencidon de ganancias también lo es el hecho de que la via
para lograr la misma y mantenerla en el futuro, es mediante la satisfaccion de los
clientes externos. Sin embargo no goza de igual aceptacion la idea de que todo
trabajador dentro de una entidad es un cliente a satisfacer y que ambos tipos de cliente
se encuentran unidos de forma indisoluble. Estos se encuentran vinculados por al menos

dos elementos fundamentales:

Si bien los trabajadores constituyen la fuente de generacion de la ganancia de las
entidades, esta no se materializa sino es a través del intercambio con los clientes

externos.

Al tiempo que el mantenimiento e incremento de la adquisicion de los productos o
servicios de las entidades por parte de los clientes externos depende de su satisfaccion,
esta se encuentra directamente vinculada a la satisfaccion del cliente interno

(trabajador).

2.3.8 Calidad del servicio a través de las personas

La calidad de la gestion esta intimamente ligada con el capital humano de una
organizacion. No puede haber calidad, si no hay calidad en las personas. Una

organizacion con un recurso humano competente, y consiente de su compromiso con la
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calidad, puede destacarse como poseedora de una muy significativa € importante ventaja

competitiva.

El personal debe pasar por un periodo de capacitacion relacionado con la atencidon al
cliente, esto adicional a la capacitacion propia de las labores del puesto. Esto puede
parecer exagerado pero aunque la persona tenga la personalidad adecuada, debe de

conocer aspectos basicos sobre relaciones humanas.

» El servicio al interior de la empresa:

El proposito de esto es proveer el soporte necesario a los esfuerzos de los empleados de

la. linea para que puedan cumplir con la calidad de servicio exigida.

Se trata de un servicio entre los mismos empleados y para el cliente. Sin la ayuda de los
empleados de niveles intermedios, el contacto cliente-empleado de la. linea no serd

exitoso.

Trabajo interdepartamental, como si se tratase de clientes, debe considerar:

Ciclo del fracaso: una alta rotacion determina una baja productividad y por tanto, un
mal servicio. Los clientes molestos producen un menor retorno, que a su vez, incide en

que los empleados estén disconformes y se produzca la rotacion.

Ciclo del éxito: un buen servicio al cliente induce a la lealtad. Los mayores retornos
hacen que el empleado desee permanecer en la empresa y mejorar el servicio que presta
al cliente. No debe minimizarse, entonces, la importancia que tienen las recompensas y

beneficios otorgados a los empleados que generan la estabilidad.
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2.3.9 Capacitacion del personal

Para KOFMAN 1. (2001, p. 43)La capacitacion deberia tener un analisis previo para
evaluar en qué parte de la organizacidon es necesario mejorar o resolver un problema, o
simplemente actualizar la informacion de todos los dias. Esto lo debe analizar la persona

encargada de disefiar o seleccionar un programa de capacitacion.

Cada vez mas empresarios, directivos y en general lideres de instituciones, se han
abierto a la necesidad de contar para el desarrollo de sus organizaciones con programas
de capacitacion y desarrollo que promueven el crecimiento personal e incrementan los

indices de productividad, calidad y excelencia en el desempefio de las tareas laborales.

2.3.10 Preventa
Segin NAVARRO M. (2006, p. 32) Se debe dotar al cliente potencial
toda informacidon necesaria antes que este al solicite y quien ofrece debe estar

altamente calificado para hacerlo, por ejemplo:

Analisis de mercados (clientes potenciales, entorno, competencia, etc.)

Analisis del producto o servicio.

NAVARRO M. (2006, p. 32) afirma que:La preventa se puede definir como la atencion
al cliente antes de la venta, en el sentido del conocimiento de sus necesidades y
caracteristicas.

. Como se debe hacer la preventa?.

Para hacer una buena preventa es necesario realizar todos, estas tareas:

*Fijar el objetivo del proceso: “;Qué quiero conseguir con la entrevista?”
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*Definir los criterios de prioridad de la cartera de clientes:

*Recorrido, oportunidades comerciales, etc.

*Accesibilidad al contacto a entrevistar, ;lo conozco?.

*Riesgo de espera: vulnerabilidad ante la competencia

*Analisis de la ficha del cliente, ;qué necesidades tiene?.

*Preparar el argumentaria de contacto para concertar la entrevista. (telefonico, avisos,
presentacion compafiero, etc.) para la concertacion de entrevista y las posibles
objeciones.

*Concertar la entrevista presencial.

2.3.10.1 La preventa efectiva:

Es fundamental el conocimiento del cliente y con esto la seleccion de los productos mas

adecuados para ¢€l.

+/Quién es el cliente?.

*Conocer del producto que se vende.

*Listar los productos o servicios se pueden ofrecer.

*Conocer el mercado y posicion de los productos con respecto a la competencia.
*Los anteriores conocimientos van a permitirnos el objetivo fundamental:
*Seleccionar los productos posibles.

*Seleccionar los productos mas adecuados.

Conocimiento del cliente:

*Consultar la cartera del cliente que ofrece informacion comercial:

*Segmento al que pertenece.

*Recorrido y potencial del cliente.

*Historico comercial.

*Productos o servicios que tiene con nuestra empresa.

*Consultar experiencias de los compafieros de la empresa con respecto al cliente.

*Consultar fuentes externas. (Internet).
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Concertacion de entrevistas:

El objetivo es buscar y obtener entrevistas de venta con los clientes, concretan y
cerrando el dia o hora de las mismas, creando un clima de didlogo y fomentar las

relaciones con los clientes.

*No alargar la concertacion de entrevista (hoy mejor que mafiana).

*Lograr entrevista:

*Por teléfono.

*Presencial. Fases:

*Toma de contacto: el objetivo es crear clima y captar la atencion. Saludo, presentacion
e imagen positiva.

*Exponer el motivo de contacto: mantener entrevista.

*Proponer entrevista con ventaja o enganche para el cliente.

*Concertar la entrevista. Aceptacion y cierre directo o cierre por alternativa de dia/hora.
*Objecion a la concertacion: tratamiento. Solucion a preguntas, dudas o problemas del

cliente.

2.3.11 Pos venta

Para NAVARRO M. (2006, p. 32) Post venta:
Se bebe siempre tratar de mantener la atencion de garantias, informacion y otros que
el cliente pueda requerir eventualmente , para complementar su satisfaccion. Por

ejemplo:

Analisis de servicios complementarios

Para RIVAS S. (2006, p.27). La postventa es el ultima etapa del proceso de ventas, su
objetivo es facilitar el seguimiento y la venta cruzada futura, mediante la correcta
“alimentacion” del sistema de informacion con los datos obtenidos de los clientes.
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Durante la entrevista:

En la misma entrevista y después del cierre comienza la postventa.
*Hacerse las siguientes preguntas como vendedor:

. Volvera a comprar este cliente después de esta venta?.

. Le he explicado de mi oferta los aspectos que le pueden perjudicar?.
Intentar la venta cruzada:

*Con el mismo cliente que estoy entrevistando.

*Sondeando al cliente sobre sus allegados.

*Establecer una nueva cita o justificacién de un nuevo contacto.
Después de la entrevista:

*“Alimentar” nuestro sistema de informacion: agenda, necesidades del cliente,

oportunidades de venta, etc.

*Evaluar resultado y marcarse objetivos de venta para las proximas visitas.
Atender las necesidades futuras del cliente.

*Durante la siguiente entrevista:

*Aprovechar cada nuevo contacto con el cliente para detectar nuevas necesidades y
ofrecerle los productos que necesita.

2.3.11.1 Venta cruzada:

Se llama venta cruzada (del inglés cross-selling) a la tactica mediante la cual un
vendedor intenta vender productos adicionales ya existentes a clientes en base a su

perfil y necesidades.
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Objetivos:

*Fidelizar el cliente.
*Mejorar la rentabilidad.
*Ampliar el negocio.
Puntos clave:

Actitud de venta proactiva.

*Segmentacion e identificacion.

*Identificacion y ampliacion de las necesidades del cliente
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2.3.12Superordinacion de variables

Grafico#1
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Fuente: Katherine Carranza
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2.3.13Subordinacion de la Variable Independiente

Grafico # 2
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2.3.14Subordinacion de la variable dependiente

Grafico# 3
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Fuente: Katherine Carranza
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2.4 HIPOTESIS

La calidad del servicio al cliente permite incrementar las ventas de Farmacia Cruz Azul

San José.

2.4.1. Variable independiente:

X=Calidad Cualitativa

2.4.2. Variable dependiente:

Y= Ventas Cuantitativa continua
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CAPITULO 111
3. MARCO METODOLOGICO
3.1 Modalidad Basica de la Investigacion
Con el propdsito de mantener coherencia entre Fundamentacion filosofica, una vez
seleccionado el paradigma critico- propositivo la presente investigacion sera cualitativa
porque busca con la misma conocer la realidad en lo que se refiere a la calidad en el
servicio, para lo cual se planted un analisis en la incidencia en el volumen de ventas de

la empresa, los métodos que se aplicaron son a través de las técnicas de investigacion.

Las modalidades de investigacion existentes son: de campo, documental bibliografico y

experimental.

La investigacion de campo se realizdo a través deuna encuesta, luego se analizo los

resultados.
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La investigacidon documental bibliografica se realizd6 con apoyo de los registros,
documentacion y la red de informaciéon de la Farmacia Cruz Azul san José. Ademas que

se investigd en el internet que sirvid de ayuda en el andlisis de la investigacion.

3.2 Tipo de investigacion

Durante el proceso de esta investigacion se recurrio a:

La investigacion exploratoria se utilizd en este estudio, lo que permitid plantear el
problema de la investigacion, encontrar la informacion relevante, incluyendo datos de
calidad del servicio, entrevistas con especialistas o investigaciones de publicaciones
especializadas permitiéndonos analizar casos similares y establecer relaciones entre los
actuantes de la problematica, las causas y los efectos, ademas las herramientas que
llevaran a Farmacias Cruz Azul San Jos¢ a elevar sus ventas y afianzar su mercado nivel

local, todo esto con la flexibilidad que nos permite este tipo de investigacion.

La investigacion descriptiva en cambio nos permitio explotar al maximo lo concerniente
a formularios de recopilacion de datos, hechos, eventos y situaciones que ocurran y se
trataran de medir estos eventos con precision; asi mismo nos ayudd a comprender las
relaciones causa y efecto entre nuestras variables.

3.3Poblacion y muestra

La poblacion de la investigacion estd basada en el nimero de clientes actuales en la

farmacia, con un total de 1.000 clientes.

n= p.qNZ’
(N-1) E2+ p.q.Z*
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Donde:

p = probabilidad a favor del 0.50

q = probabilidad en contra del 0.50

Z. = nivel de confianza del 95%(1.96) expresado en desviacion estandar
N = poblacion motivo de estudio1000 clientes.

E = error de estimacion 0.06%

n = tamano de la muestra

n=(0.5) (0.5) (1000) (1.96)
(1000-1) (0.06)* + (0.5) (0.5) (1.96)

n = (0.25) (1000) (3.84)
(999) (0.0036) + (0.25) (3.84)

n= 960

3.60 +0.96

n= 960

4.56

n = 210 clientes
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3.4 Operacionalizacion de variables

3.4.1 Variable Independiente: Calidad en el Servicio

Tabla N° 1
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMS TECNICA E
INSTRUMENTO
CALIDAD EN EL SISTEMA Siempre (El dependiente le | Encuesta dirigida
SERVICIO o ayuda de nmanera |a los clientes de
Casi siempre .
) oportuna cuando | la Fcia. San José
“Se define a la calidad de .
o . Nunca usted  tiene  un
servicio como un sistema que
. ) problema?
permite que las caracteristicas
de un producto o servicio
satisfagan los requerimientos ) o
. (Recibe servicio
del consumidor, Canta, H. Siempre
excelente en
(2001, p. 303). . ,
SERVICIO Casi siempre Farmacia Cruz Azul

48



CONSUMIDOR

Nunca
Excesivo
Moderado

Optimo

San José?

(El  tiempo  de
atencion por parte
del dependiente de
Fcia. Cruz Azul San

José es?

Encuesta

Elaborado por: Katherine Carranza G.
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3.4.2 Variable Dependiente: Ventas

Tabla # 2
CONCEPTUALIZACION | CATEGORIAS INDICADORES ITEMS TECNICA E
INSTRUMENTOS
VENTAS (Con que frecuencia
. Una vez al mes realiza compras en .
Consumidores . Encuesta realizada a los
Cada semana FarmaciaCruz Azul San | .
_ clientes de la farmacia
Es el alquiler de los Mas de dos veces | José?
o San José.
servicios que se oferta a los por semana )
) (Qué otro tipo de
consumidores para .
. . promociones le gustaria
satisfacer sus necesidades. Descuentos )
que farmacia Cruz Azul
Sorteos _
San José¢ le brinde?
Producto gratis
Satisfaccion de
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necesidades.

Efectivo
Tarjeta de crédito

Tarjeta de afiliado

(Qué forma de pago

usted prefiere?

Elaborado por: Katherine Carranza G.
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3.5 Plan de recoleccion de informacion

Para la ejecucion de la presente investigacion se utilizd las siguientes técnicas e

instrumentos.
Tabla N° 3
I. Informacion 1.1. Lectura Cientifica 1.1.1. Libros de marketing
Secundaria Tesis de grado
Internet
1.2. Resumen Fichaje 1.2.1. Fichas Bibliograficas
1.2.2. Ficha de observacion
2. Informacion 2.1. Entrevista 2.1.2. Cuestionario
Primaria
2.2. Observacion 2.2.1. Ficha de Observacion
2.2.2. Trato con la Empresa

Elaborado por: Katherine Carranza G.

3.6.Procesamiento y analisis

Después de haber realizado el calculo de la muestra y las respectivas encuestas, en los
clientes de la cadena, procedemos al analisis e interpretacion de los resultados, que lo
hacemos a través de tablas descriptivas, las mismas que contienen la frecuencia y el

porcentaje de cada una de las preguntas resumidas en la encuesta.

Luego se realizo el grafico tipo pastel con sus respectivos datos y se procedié a describir los

resultados obtenidos en el presente grafico.

52



CAPITULO 1V

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS

4.1 Analisis de los resultados

Después de haber realizado el calculo de la muestra y las respectivas encuestas, a los
clientes, se procedié al analisis, que se lo hizo a través de tablas descriptivas, las mismas

que contienen la frecuencia y el porcentaje de cada una de las preguntas resumidas en las

encuestas, luego se realizo el grafico tipo pastel con sus respectivos datos.

53



4.2 Interpretacion de los resultados

Una vez finalizado el analisis de los resultados, se continud con la descripcion e
interpretamos los resultados obtenidos en los graficos de cada pregunta de la encuesta
realizada.

4.2.1 Preguntanumero 1

(Al momento de acudir a una Farmacia, para usted cual de estos aspectos considera de

mayor importancia?

Tabla N° 4
DESCRIPCION FRECUENCIA | PORCENTAIJE
Excelente servicio 137 65%
Variedad de productos |33 16%
Stock adecuado 40 19%
TOTAL 210 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Katherine Carranza G.

Grafico N°4

J— M Excelente servicio
 19%

M Variedad de
productos

Stock adecuado

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Katherine Carranza G.
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Analisis

En el presente grafico se demuestra que el 66% de los encuestados considera muy
importante un excelente servicio. Para el 19% la variedad de producto y un 16% prefiere un
stock adecuado de productos.

Interpretacion

Para mas de la mitad de las personas encuestadas es importante obtener un excelente
servicio al momento de acudir a una farmacia, seguido un stock adecuado de medicamentos
y un porcentaje menor le da importancia a la variedad de productos. Este resultado denota
que la gente acude donde recibe mejor servicio

4.2.2 Pregunta numero 2

(Recibe servicio excelenteen Farmacia Cruz Azul San José?

Tabla N° 5
DESCRIPCION FRECUENCIA | PORCENTAIJE
Siempre 20 9%
Casi siempre 80 39%
Nunca 110 57%
TOTAL 210 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Katherine Carranza G.
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Grafico N° 5

M Siempre
M Casi siempre

Nunca

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Katherine Carranza G.

Analisis

En lo que respecta al servicio que el cliente ha recibido en Farmacia Cruz Azul San José
existe un importante porcentaje de aproximadamente la mitad de los encuestados que
califica al servicio recibido como bueno, seguido de una tercera parte que manifiesta que ha
recibido muy buen servicio, y para un pequefio grupo de personas el servicio es excelente.

Mientras que un porcentaje sostiene que el servicio obtenido es malo.

Interpretacion

Podemos observar que la mayoria de clientes califica el servicio recibido en Farmacia Cruz

Azul San José como bueno, y solamente un porcentaje menor lo considera excelente, este

resultado nos demuestra que la mayor parte no esta conforme con el servicio recibido.
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4.2.3 Pregunta numero 3

(Es aceptable el tiempo de la atencion por parte del dependiente de la farmaciaCruz Azul

San José?

Tabla N° 6
DESCRIPCION FRECUENCIA | PORCENTAIJE
Excesivo 35 17%
Moderado 110 52%
Optimo 65 31%
TOTAL 210 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Katherine Carranza G.

Grafico N° 6

M Excesivo
B Moderado

® Optimo

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Katherine Carranza G.
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Analisis

Tenemos que para la mayor parte de encuestados el tiempo es moderado, una tercera parte
esta satisfecho con tiempo que debe esperar para ser atendido. Y un porcentaje menor no

esta de acuerdo en lo que debe esperar por atencion.

Interpretacion

En base a los resultados se demuestran que para mas de la mitad de los encuestados el
tiempo que el dependiente se toma en atender al cliente es aceptable, y un significativo
porcentaje de clientes esta satisfecho con el tiempo que debe esperar para ser atendido. Sin
embargo existe un porcentaje que no esta conforme y lo califica como excesivo. Tomando
en cuenta que este es uno de los aspectos que mas importancia tiene para el cliente no se ha

logrado un buen nivel de satisfaccion en el cliente.

4.2.4 Pregunta numero 4

(El dependiente de la farmacia le brinda toda la informacion que usted requiriere?

Tabla N° 7
DESCRIPCION FRECUENCIA | PORCENTAJE
Siempre 35 17%
Casi siempre 115 55%
Nunca 60 28%
TOTAL 210 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Katherine Carranza G.
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Grafico N° 7

M Siempre
M Casi siempre

Nunca

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Katherine Carranza G.

Analisis

Un porcentaje importante recibe informacion por parte del dependiente ocasionalmente,

alrededor de la tercera parte nunca, y un porcentaje menor si la recibe frecuentemente