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RESUMEN EJECUTIVO

La Empresa “HOME VEGA” S.A desde su creacion en Riobamba de 1959, ha buscado
satisfacer cada una de las necesidades y expectativas de sus clientes en base a productos
innovadores y de calidad. Se ha convertido en el principal referente del mercado en cuanto

a los acabados de construccién y ambientes se refiere, tanto en la cuidad como en el pais.

Al desarrollarse en un mercado competitivo se requiere dar una solucion a la carencia de
procesos de atencion al cliente que se presenta dentro de la organizacion, esto debido a
que existe varios factores que afectan el correcto funcionamiento de la misma, al hacer
un andlisis exhaustivo de la problemaética se define con que tiene un inadecuada direccion
y resolucion de quejas de los clientes debido al desinterés del manejo de conflictos y

capacidad de negociar.

Los datos arrojados por la investigacion de campo aplicado a los clientes externos de la
empresa indica que es importante corregir aspectos como la atencion al cliente a través
del mejoramiento de su fuerza de ventas y el adecuado manejo del area administrativa;
siendo los beneficiarios tanto la empresa que mejorara el volumen de sus ventas, y el

cliente que tendra atencion de calidad y a la vez beneficios en sus compras.

El modelo de atencion al cliente de Home Vega brindara una solucién 6ptima y eficiente
para incrementar las ventas. Esto se trata de poner énfasis en mejorar la calidad del
servicio y asesoramiento al cliente externo por medio de actividades y areas que se
especialicen en este tema; ademas de facilitar el contacto con la empresa para la

satisfaccion del cliente.

Palabras claves: Ventas, Atencién al cliente, Home Vega, Acabados de construccion.
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EXECUTIVE SUMMARY

Company "HOME VEGA" SA since its creation in Riobamba 1959, has sought to meet
each of the needs and expectations of its customers based on innovative products and
quality. It has become the main reference of the market in terms of construction and

finishes environments are concerned, both in the city and in the country.

To develop in a competitive market is required to provide a solution to the lack of
processes customer that occurs within the organization, this is because there are several
factors that affect the proper functioning of it, to make a comprehensive analysis of the
problem is defined by having an inadequate management and resolution of customer

complaints due to lack of conflict management and negotiating capacity.

The data produced by field research applied to external customers of the company
indicates that it is important to correct aspects like customer service by improving its sales
force and proper management of the administrative area; beneficiaries being the company
that will improve both the volume of sales, and customer care services have yet benefits

in their purchases.

The model of customer Home Vega will provide optimal and efficient solution to increase
sales. This is an emphasis on improving quality of service and advice to external
customers through activities and areas that specialize in this area; also facilitate contact

with the company for customer satisfaction.

Keywords: Sales, Customer Service, Home Vega, Construction finishes.
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INTRODUCCION

El trabajo se basa en la investigacion sobre La Atencion al Cliente y su incidencia en las
Ventas de la empresa “HOME VEGA” de la ciudad de Ambato; la cual es una empresa
de acabados de construccion y ambientes, en la ciudad y en el pais. El trabajo consta de

seis capitulos los cuales se describen a continuacion:

Capitulo I.- Se establece el tema y el problema que se ha determinado como La Atencidn
al Cliente y su incidencia en las Ventas de la empresa “HOME VEGA”.

Capitulo I1.- Se determina los antecedentes de otras investigaciones con temas
relacionados a esta, se fundamenta en el aspecto filosofico y legal; se define la hipdtesis

como también la variable independiente: atencion al cliente y la dependiente: ventas.

Capitulo I11.- Se fija el método de investigacion, se realiza la operacionalizacion de las

variables y se determina la poblacién y muestra de la investigacion.

Capitulo 1V.- Se tabulan los datos de las encuestas realizadas a los clientes externos de

la empresa y se analiza e interpretan para la verificacion de la hipétesis.
Capitulo V.- Se realizan las conclusiones y recomendaciones.

Capitulo VI.- Se desarrolla el disefio de la propuesta, la cual consta de un modelo de
atencion al cliente para incrementar las ventas de la empresa, y de esta forma dar una

solucion a la problemaética de la misma.

16



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. TEMA DE INVESTIGACION

La Atencion al Cliente y su incidencia en las Ventas de la empresa “HOME VEGA” de
la ciudad de Ambato.

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La empresa “HOME VEGA” de la ciudad de Ambato posee un inadecuado modelo de

atencioén al cliente lo cual incide en el decremento de sus ventas.
17



1.2.1. Contextualizacion

Garcia (2011) manifiesta que los acabados para la construccion se han beneficiado del
auge que ha presentado este sector en los ultimos afios, entre las causas de este incremento
se encuentra, por un lado, la estabilidad econémica otorgada por el sistema de
dolarizacion vigente en el Ecuador, y por otro lado, el fendmeno creciente de la
emigracion ha dado cantidades importantes en remesas que se han invertido en gran
proporcion en lo que es vivienda. Pese a que la problematica que existe en los acabados
de construccion no ha sido tomada en cuenta debido a que las personas se encuentran
satisfechas literalmente con un servicio deficiente pero que les proporciona comodidad y
un cierto nivel de tranquilidad y confort es necesario hacer un estudio donde nos ayude a
solucionar problemas y proveer una buena atencién a nuestros clientes dentro de lo que

es acabados y ambientes de la vivienda.

Naranjo (2007) explica que Ecuador se puede considerar como un mercado de precio
principalmente, donde los productos provenientes de China o Colombia tienen una gran
acogida, sin embargo, también hay un nicho de mercado para los productos de calidad a
precios superiores que determinado grupo de la poblacién si puede pagar, debido a la
desigual distribucion de la renta que existe en el pais. EI mercado de la griferia esta
dominado por los productos chinos y por la marca alemana FV, que produce localmente

aunque los componentes sean importados en su mayoria.

En cuanto al mercado ceramico, el producto espafiol ha sufrido una pérdida de cuota de
mercado en los ultimos afos a favor de Colombia, que se beneficia de la Zona Libre de
Aranceles de la Comunidad Andina, ofreciendo unos precios mas bajos. Sin embargo, la
fortaleza espafiola reside en la percepcién de calidad del producto y en la adaptacion a las

tendencias del mercado.

La distribucion de estos productos en el mercado ecuatoriano suele ser a través de un
importador / distribuidor. Estas empresas ofrecen el producto directamente en exposicion
0 bien mediante los Ilamados equipos de proyectos, que son equipos de profesionales que

tratan de firmar contratos de suministro para la construccion de viviendas y proyectos
18



similares. Existen diferentes tipos de empresas que distribuyen los productos de los rubros
analizados, por un lado estan las empresas que ofrecen el producto como mayoristas,
basando su negocio en volumen. Por otro lado estan las empresas que basan su negocio

en la exclusividad, aunque esto sea a precios mas altos.

Dislan (2009) sefiala que no hay duda de que la evolucion del sector de la construccion a
nivel de la Provincia de Tungurahua esta liderada por el sector privado, en el que
sobresale la construccién de vivienda, pero, donde la atencion al cliente no es de total
calidad, lo que genera un gasto extra a los duefios de una vivienda o de una empresa
quienes buscan de sus lugares de permanencia o trabajo sean de total calidad, mostrandose
en las mejores condiciones de estadia. Los programas de vivienda social estan
practicamente detenidos y la construccion formal atiende, basicamente, a sectores con
ingresos medios Yy altos, por lo tanto el déficit habitacional no disminuye. Uno de los
factores clave para el auge del sector de la construccion privada han sido las condiciones
de financiamiento, que ofrecen las instituciones financieras publicas y privadas tasas de

interés mas convenientes y plazos mas amplios.

La necesidad de lujo, imagen, comodidad, hacen de los acabados de construccion un
negocio rentable, puesto que muchas personas sienten la necesidad de mejorar la imagen
de sus viviendas o lugares donde laboran para ser mas competitivos en el mundo en el

que se desenvuelven, por ende llegar a un estatus de vida mas alto.

Se hace inevitable ir en busca de las necesidades reales que presentan aquellas personas
gue ya cuentan con una vivienda propia gracias a estos subsidios para presentar soluciones
consistentes en personal capacitado, disefio, materiales y formas de pago para la
prestacion de servicios de acabados, cuyos costos puedan ser cubiertos por las personas
propietarios de este tipo de viviendas que buscan un lugar mas comodo y habitable a la

entregada regularmente por las constructoras.

Estas razones reafirman el proposito de mejorar la calidad de vida de las personas
beneficiadas, que obtiene subsidios para compra y/o remodelacién de sus viviendas a
favor de la economia familiar; con un proyecto que ofrezca soluciones de calidad que

cumplan con los requerimientos de los clientes a precios justos y accesibles.
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El sector de la construccion y acabados en la ciudad de Ambato es uno de los sectores
maés dinamizadores de la economia y como tal es considerado como motor activo de la
misma, genera encadenamientos con gran parte de las ramas industriales, comerciales y
de servicios del pais. Ambato es considerada uno de los mejores sitios para la
comercializacion de materiales para acabados en la construccion, esto se realiza a través
de grandes empresas importadoras y distribuidoras, que son los que abastecen al mercado
del sector como son MEGAPLAST, FERRISARIATO, GRAIMAN, MADECO,
PROMETIN y “HOME VEGA”.

El sector de la construccion a nivel local, ha experimentado un crecimiento sostenido a
partir de la instauracion del nuevo sistema monetario, constituyéndose como uno de los
principales dinamizadores de la economia tanto de la ciudad como del pais, pues, es un
importante generador de empleo y a su vez fomenta el desarrollo de otras industrias
gracias a los encadenamientos productivos. Asimismo, el Gobierno Nacional ha
contribuido notablemente al fortalecimiento del sector de la construccién y acabados a
través de la concesion de bonos para la vivienda, o de programas que facilitan el acceso

al crédito.

Ciertamente, entonces, el sector de la construccion y acabados juega un papel muy
importante dentro de la economia debido a que esta estrechamente ligado con actividades
para el mejoramiento de las condiciones de vida de la poblacion.

Es asi como, la Empresa “HOME VEGA” S.A desde su creacion en Riobamba de 1959,
ha buscado satisfacer cada una de las necesidades y expectativas de sus clientes en base
a productos innovadores y de calidad. Son ya 50 afios de existencia en donde han pasado
a convertirse en el principal referente del mercado en cuanto a los acabados de
construccion y ambientes se refiere, esto tanto en la cuidad como en el pais.

Hoy por hoy, esta empresa cuenta con ocho tiendas distribuidas dentro de las principales
ciudades del pais, cada una con un equipo completo y totalmente capacitado de
disefiadores de interiores.

En la parte comercial “HOME VEGA” sucursal Ambato ha presentado una disminucién
en cuanto al cumplimiento del presupuesto de ventas, debido a la deficiente atencion al

cliente, presentando asi un total de ventas en el afio 2012 de 1.582.358,15 con un
20



porcentaje del 61,47% y en el afio 2013 un total de 1.575.693,94 con un 57,45%. Por lo
cual se hace necesario plantear el desarrollo de esta investigacion para poder solucionar

este problema que aqueja a la empresa.

1.2.2. Analisis Critico

Las causas por las que laEmpresa “HOME VEGA” de la ciudad de Ambato ha presentado
un decremento del volumen de sus ventas se debe a que dentro de la organizacion existe
varios factores que afectan el correcto funcionamiento de la misma. Al hacer un analisis
exhaustivo de la problematica nos encontramos con que tiene una inadecuada direccion
y resolucion de quejas de los clientes debido al desinterés del manejo de conflictos y

capacidad de negociar.

Asi mismo, existe la carencia de procesos de atencion al cliente que se da por la ausencia
de control en la metodologia basica del servicio que se presta y que se ha formado debido
al escaso estimulo en los empleados para prestar un buen servicio, mostrando asi la
inexistencia de motivacion de los mismos para atender a nuestra clientela. Por
consiguiente, se observa el deficiente plan de capacitacion a los empleados lo que ha
provocado la dejadez en la planificacion de temas de aprendizaje de los colaboradores

para la atencion a los diferentes usuarios.

Esto se ha reflejado en el desconocimiento de los productos y sus caracteristicas por parte
de los empleados, ilustrandonos la desactualizacion que preexiste sobre la informacion
de cada uno de los productos que se oferta y sus beneficios, haciendo evidente la
necesidad de implantar alternativas de mejora en la atencion al cliente para incrementar

las ventas dentro de la empresa.

Dichas causas mencionadas generan algunos efectos tales como la ineficacia en la
atencion de las quejas de los clientes al presentarse el desconocimiento del mismo como

lo méas importante para la empresa, también, encontramos que se da la discrepancia entre
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las expectativas de los clientes y percepciones de los directivos debido a que existe una
ausencia de modelos de seguimiento y control.

De igual manera, dentro de la empresa se observa que la prestacion del servicio es
incompleto lo que ocasiona la pérdida de oportunidades y clientes potenciales, por este
motivo se ha palpado el efecto de la alta rotacion del personal en la organizacion lo que
produce el desperdicio de recursos y tiempo dentro de “HOME VEGA”. A través de esto
podemos decir que se ha quebrantando el valor en la percepcion del cliente dando como

resultado pérdida en la imagen corporativa.

1.2.3. Prognosis

Basandonos en los efectos que causan cada uno de los problemas que se presentan dentro
de la empresa, podemos decir que si no se busca una solucion pronta que ayude a evitar
pérdidas significativas para la organizacién, en un futuro se estaria generando una
inestabilidad dentro de lo que es el mercado, perdiendo la confianza de nuestros clientes
y por ende la disminucién de las ventas debido a una inadecuada atencion, lo que hara

que disminuya la competitividad y las oportunidades dentro del sector.

1.2.4. Formulacién del Problema

La empresa “HOME VEGA” de la ciudad de Ambato posee un inadecuado modelo de

atencioén al cliente lo cual incide en el decremento de sus ventas.

¢De qué manera la inadecuada Atencién al Cliente incide en las ventas de la Empresa
“HOME VEGA” de la ciudad de Ambato?
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1.2.5. Preguntas directrices

¢Cdmo se maneja la Atencion al Cliente de la empresa “HOME VEGA” de la ciudad de

Ambato?

¢Cudles son las herramientas que se deben utilizar para mejorar las ventas de la empresa
“HOME VEGA” de la ciudad de Ambato?

¢Qué alternativas de mejora en la Atencion al Cliente permitird incrementar las ventas de
la empresa “HOME VEGA” de la ciudad de Ambato?

1.2.6. Delimitacion del Problema de Investigacion

Campo: Marketing
Area: Ventas
Aspecto: Atencion al Cliente

Delimitacion Espacial: La presente investigacion se realizara en la empresa “HOME
VEGA” de la ciudad de Ambato ubicada en la Av. Atahualpa s/n entre Paltas y

Rumifiahui a 50 metros del redondel de la Policia.

Delimitacion Temporal: La presente investigacion es realizada con datos del afio 2013.
Unidades de Observacion:

La presente investigacion estara dirigida a:

e Clientes Externos
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1.3. JUSTIFICACION

La atencion al cliente ha sido considerada como un instrumento fundamental para el éxito
de cualquier empresa, eso conlleva a la aplicacion de competencias y estrategias en

beneficio de otros quienes finalmente son los “CLIENTES”.

Una excelente atencion al cliente se convierte en una de las mejores herramientas para
cualquier organizacion que se interese no sélo en atraer compradores, sino, mas bien en
mantenerse en el gusto y preferencia del mismo, es decir, brindar una buena atencion es
traspasar las barreras de la comunicacion entre organizacién y clientes, procurando crear
un ambiente de conocimiento, actitud positiva e interés en las necesidades de la clientela,

logrando lo mas dificil para una empresa, fidelizar a su pablico consumidor.

Al realizar el andlisis de la competencia nos permite transformar dichas amenazas en
oportunidades a través de una correcta atencion de los procesos manejados en la empresa,
que implica la optimizacion de los recursos, buen direccionamiento del area
administrativa, siendo este un punto de partida para aplicar alternativas de mejora en la
Atencion al Cliente para incrementar las Ventas.

La empresa “HOME VEGA” tiene como prioridad brindar una correcta atencion al cliente
a través del mejoramiento de su fuerza de ventas y el adecuado manejo del area
administrativa; es por esto que busca ser una empresa competitiva mediante el
perfeccionamiento en la atencion al cliente en base a la aplicacion de normas de calidad

y servicio.

“HOME VEGA” tiene como segunda prioridad el disponer de recursos tanto materiales,
financieros, tecnologicos y desde luego lo mas primordial en una empresa, el recurso
humano, siendo este el principal recurso a tomarse en cuenta; cada uno de estos son
indispensables para que una empresa funcione a través de una correcta coordinacion para
que se pueda poner en préctica, alternativas de mejora en la Atencién al Cliente que
permita incrementar las ventas dentro de la empresa, todo esto basado en el entorno en el

que se desenvuelve la organizacion.
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1.4. OBJETIVOS

1.4.1. Objetivo General

Investigar de que manera la inadecuada Atencidn al Cliente incide en las ventas de la
Empresa “HOME VEGA” de la ciudad de Ambato.

1.4.2. Objetivos Especificos

e Analizar la Atencion al Cliente para determinar las falencias que existen en los

procesos utilizados dentro de la empresa.

e Identificar las herramientas que se utilizan en las ventas dentro de la empresa.

e Proponer un modelo de Atencién al Cliente para incrementar el volumen de ventas en
la empresa “HOME VEGA” de la ciudad de Ambato.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Salinas (2008) nos dice que el servicio o atencion al cliente es muy valioso para las
empresas que estan presionadas por la competencia. En la actualidad las empresas de
mayor exito se centran en el servicio, no en el precio. Después de todo, la competencia
en precios produce compradores, pero no necesariamente clientes. Cualquiera puede bajar
precios pero, al dar a la clientela algo valioso, como tratarle de forma personalizada,
individualizada, mostrando preocupacidn por sus intereses, hara que los clientes muestren

disposicion de volver una y otra vez.
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Tubdn (2011) como tema investigativo tiene “El servicio al cliente y su incidencia en las
ventas de la industria la raiz del jean del cantdén Pelileo. Facultad de Ciencias

Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato”.

Proponer un plan estratégico de Servicio al Cliente mediante la utilizacion de técnicas
adecuadas, realizando un andlisis de dichas estrategias a través de la aplicacion de una
investigacion de campo y finalmente elaborarlas utilizando técnicas de comercializacion,

con el fin de incrementar el volumen de ventas en “La Industrias la Raiz del Jean”.

De acuerdo con los datos obtenidos se concluye que una cantidad considerable de clientes
manifiestan que la atencidn que ofrece la Industria es regular, buena y muy buena. Hay
un porcentaje significativo que sefiala que el personal debe ser recibido con amabilidad,
respeto e importancia y consideran también que la informacién que se brinda al cliente

deberia ser clara y precisa.

Hidalgo (2012) investiga sobre “El servicio al cliente como elemento clave en la
fidelizacion de los clientes del Hotel Estambul de la ciudad de Latacunga. Facultad de

Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato”.

Diagnosticar la situacion actual del servicio al cliente a través de encuestas y mediante su

analisis proponer un modelo de calidad totalmente adecuado, que permita fidelizar a los

clientes actuales y potenciales del Hotel Estambul de la ciudad de Latacunga.

Se concluye que la capacitacion al personal en cuanto a la atencion al cliente no tiene un
tiempo determinado lo que influye en el servicio que se ofrece, a mas de esto los
empleados se encuentran desmotivados lo cual crea un ambiente laboral poco agradable,
sin fomentar el comparierismo y trabajo en equipo, afectando su actitud en cuanto a la
atencion que prestan al cliente. Los empleados manifiestan que se debe mejorar la

infraestructura, porque remodelando al hotel se puede ofrecer un servicio de calidad.
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Velasco (2011) realiza su investigacion sobre “La calidad del servicio y la satisfaccion de
los clientes del Comisariato FECOS de la ciudad de Salcedo. Facultad de Ciencias

Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato”.

Diagnosticar cudl es el nivel de calidad de servicio que brinda actualmente el comisariato
y analizar estrategias para incrementar la satisfaccion de los clientes con el objetivo de
proponer Estrategias de Servicios que permitan mejorar la calidad del mismo y la

satisfaccion de los clientes.

Este estudio determina que la mayor parte de las personas son clientes del comisariato
entre 1y 3 afios, esta es una fortaleza que posee el FECOS y hay que aprovecharla ya que
tenemos clientes fidelizados, por lo que decimos que un mercado publico orientado a la
excelencia en la atencion y servicio al cliente puede salir airoso de los ataques de la
competencia, pues los clientes premian un buen servicio con su lealtad. Por otra parte, la
atencion de los empleados es buena, pero se debe encaminar a que sea excelente ya que
el éxito de una empresa depende fundamentalmente de la demanda de clientes.
Finalmente se analiza que en el comisariato hay disponibilidad de productos, pero hay
momentos que la demanda de clientes es mayor, es por ello que se necesita distintas

marcas de un mismo producto para que éstos puedan escoger.

2.2. FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Cascante (2008) explica que el positivismo es el conjunto de reglamentaciones que rigen
el saber humano y que tiende a reservar el nombre de ciencia a las operaciones
observables en la evolucién de las ciencias modernas de la naturaleza. El positivismo

supone que la realidad esta dada y que puede ser conocida de manera absoluta por el
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sujeto conocedor, y que por tanto, de lo Unico que habria que preocuparse es de encontrar
el método adecuado y valido para descubrir esa realidad.

Por tanto, la presente investigacion esta ubicada dentro del paradigma critico- propositivo
debido a que es una alternativa para la investigacion social porque privilegia la
interpretacion, comprension y explicacion de los fendmenos sociales, podemos decir que
es critico porque cuestiona los esquemas molde de hacer investigacion comprometidas
con légicas instrumental del poder, y es propositivo debido a que plantea alternativas de
solucion construidas en un clima de sinergia o asociacion y proactividad. Lo que hace que
la empresa “HOME VEGA” a pesar de contar con un buen prestigio en el mercado, su
servicio seria mejor reconocido si implementara modelos que le ayuden a perfeccionar la

atencioén al cliente.

La investigacion tendra enfoque en la parte administrativa, en el campo de marketing con
su respectiva area de ventas encaminado en la satisfaccion de los clientes y en las distintas
propuestas de solucion que generen el cambio de actitud del consumidor transformando

su pensamiento en una realidad actual para satisfaccion de su necesidad.

Se contribuira a buscar nuevas alternativas para tener un correcto manejo de atencion al
cliente, lo que dara como resultado el incremento de las ventas, ya que se buscara mas

que ofrecer un producto, una satisfaccion a través de una buena atencién.

2.3. FUNDAMENTACION LEGAL
Reformas a la Ley de Compafiias

“Art 146.- La compafiia se constituird mediante escritura pablica que se inscribiréd en el
Registro Mercantil del canton en el que tenga su domicilio principal la compafiia. La
compafia existira y adquirira personalidad juridica desde el momento de dicha
inscripcion. La compafiia solo podré operar a partir de la obtencion del Registro Unico de

Contribuyentes en el SRI. Todo pacto social que se mantenga reservado, sera nulo.”
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“Art. 147.- Ninguna compafiia anonima podra constituirse sin que se halle suscrito
totalmente su capital, el cual debera ser pagado en una cuarta parte, por lo menos, una

vez inscrita la compafiia en el Registro Mercantil.

Barrezueta (2014) a més de detallar los articulos 146 y 147 de la reformas a la ley de
compafiias, nos dice tambien que para que pueda celebrarse la escritura publica de
fundacion o de constitucion definitiva, segin el caso, sera requisito que los accionistas
declaren bajo juramento que depositaran el capital pagado de la compafia en una
institucion bancaria, en el caso de que las aportaciones sean en numerario. Una vez que
la compafiia tenga personalidad juridica serd objeto de verificacion por parte de la
Superintendencia de Compaiiias y Valores a través de la presentacion del balance inicial

u otros documentos, conforme disponga el reglamento que se dicte para el efecto.

La compafiia an6nima no podrad subsistir con menos de dos accionistas, salvo las
compafiias cuyo capital pertenezca en su totalidad a una entidad del sector publico. En
los casos de la constituciéon simultanea, todos los socios fundadores deberan otorgar la
escritura de fundacion y en ella estara claramente determinada la suscripcion integra del
capital social. Tratandose de la constitucion sucesiva, la Superintendencia de Compaiiias
y Valores, para aprobar la constitucion definitiva de una compafiia, comprobara la
suscripcion formal de las acciones por parte de los socios, de conformidad los términos

del prospecto de oferta publica.”.

Ley De Régimen Tributario Interno
INGRESOS DE FUENTE ECUATORIANA

Segun Ecuador Legal Online (2013), se incluyen como ingresos gravados las utilidades
que perciban las sociedades domiciliadas o0 no en Ecuador y las personas naturales,
ecuatorianas o extranjeras, residentes o no en el pais, provenientes de la enajenacién
directa o indirecta de acciones, participaciones, otros derechos representativos de capital;

de sociedades domiciliadas o establecimientos permanentes en Ecuador.
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Dejan de ser exentos los ingresos por concepto de dividendos si el beneficiario efectivo,
es una persona natural residente en Ecuador y en el Reglamento se definen que son
derechos representativos de capital, dividendos y beneficiarios efectivos. Se elimina
como ingreso exento la enajenacidn ocasional de acciones y participaciones. Se conserva
como ingresos exentos solamente los rendimientos por depositos a plazo fijo pagados por

las instituciones financieras nacionales a personas naturales.

Ley Orgéanica de Defensa del Consumidor — Considerando
DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES

Art. 4.- Derechos del Consumidor.- Son derechos fundamentales del consumidor, a més
de los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o convenios
internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y costumbre

mercantil, los siguientes:

1. Derecho a la proteccidn de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y servicios, asi

como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el acceso a los servicios basicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios competitivos, de

Optima calidad, y a elegirlos con libertad;
3. Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad;

4. Derecho a la informacién adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los bienes y
servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas, calidad, condiciones de
contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren

prestar;
Art. 5.- Obligaciones del Consumidor.- Son obligaciones de los consumidores:
1. Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y servicios;

2. Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de bienes o servicios que puedan

resultar peligrosos en ese sentido;
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3. Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como la de los demas, por el

consumo de bienes o servicios licitos; v,
4. Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes y servicios a consumirse.

Telecomunicaciones (2011) despues de explicar cada articulo nos dice tambien que la
Ley Orgéanica de Defensa del Consumidor del Ecuador establece los derechos que tiene
toda persona natural o juridica que adquiera, utilice 0 consuma un bien o servicio
determinado, asi como las obligaciones de todo proveedor para garantizar los derechos
del consumidor. Existen derechos fundamentales para el consumidor, los cuales se
pueden agrupar de la siguiente manera: El derecho a recibir productos y servicios de
Optima calidad, garantizando la salud, vida, seguridad en el consumo y la satisfaccion de
necesidades fundamentales; el derecho a tener informacion veraz, adecuada, clara y
completa sobre el bien o servicio que se ofrece; el derecho a la proteccion contra la
publicidad engafiosa y abusiva; y el derecho a una tutela efectiva para la proteccion de
sus derechos y reparacion de dafios.

Una vez detallada la fundamentacion legal, la ejecucion de la presente investigacion se
respalda en la Ley de Compaiiias, esto debido a que es importante dar a conocer que
“HOME VEGA” es una empresa que se encuentra legalmente constituido en el mercado.
También nos respaldamos con la Ley de Régimen Tributario Interno ya que es aquella
que regula la forma en el que el contribuyente debe responder ante la autoridad tributaria.
Por Gltimo, trabajamos bajo la Ley Organica del Consumidor porque es necesario conocer

los derechos y las obligaciones de los consumidores a quienes nos estamos dirigiendo.

32



2.4. CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Gréfico 1 Categorizacion Variables

Marketing Estratégico

Servicios
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ATENCION AL CLIENTE
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Gréfico 2 Supraordinacién Variable Independiente
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Gréfico 3 Supraordinacién Variable Dependiente
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CONCEPTUALIZACION VARIABLE ATENCION AL CLIENTE
CALIDAD DEL SERVICIO

Mera (2010) nos dice que para el usuario es mas dificil evaluar la calidad de los servicios
que de los productos tangibles; posiblemente los criterios que se utilizan para evaluar la
calidad de un servicio sean mas dificiles de comprender. Los usuarios no sélo valoran el
resultado final que reciben, sino también toman en consideracidn el proceso de recepcion
del servicio. Por ello, en la evaluacion de la calidad de un servicio, los Unicos criterios

que realmente son relevantes, son los que establecen los usuarios.

Asi pues, la calidad de servicio estara orientada a igualar o sobrepasar las expectativas
que el cliente tiene respecto al servicio. En este sentido una definicién comun de calidad
de servicio es aquella que la define como el servicio que responde a las expectativas de
los clientes, satisfaciendo sus necesidades y requerimientos.

Contemplando una vision subjetiva, se define la calidad percibida por un consumidor
como la valoracion que éste hace de la excelencia o superioridad del servicio, la calidad
percibida es diferente de la calidad objetiva, la cual puede no existir, ya que toda calidad

es percibida por alguien, ya sean los consumidores, los directivos o los investigadores

La calidad de servicio percibida por el cliente dependera de su nivel de expectativas
(servicio separado) y de las distintas dimensiones percibidas de la calidad de servicio

(servicio percibido).

SERVICIOS

Tschohl y Franzmeier (2008) sefialan que el servicio es el conjunto de prestaciones que
el cliente espera ademas del producto o del servicio basico, como consecuencia del precio,

la imagen y la reputacion del mismo.

Segun Filho (2009) indica las siguientes caracteristicas del servicio
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Los servicios son mas intangibles que tangibles: Se entiende por intangibilidad
que no puede ser tocado palpado, ni tampoco puede ser definido facilmente. Por
ello el servicio es el resultado de un esfuerzo o un trabajo, por el contrario un
producto es un objeto es algo que si es tocable; pero no existe una regla general
gue demuestre que un servicio vendido puede ser tangible. Los servicios pueden
ser consumidos pero no pueden ser poseidos. Esto se debe a que los servicios son
ejecuciones o acciones en lugar de productos, basicamente esta es la diferencia
principal entre un producto y un servicio. El valor que le demos al servicio
dependera de la experiencia personal.

Los servicios son menos estandarizados y uniformes: significa que dos
servicios nunca seran idénticos o iguales esto se debe a varias razones la primera
es que nuestros clientes tienen demandas diferentes, perciben el servicio de
manera Unica de hecho desde el punto de vista de los clientes a menudo los
empleados son el servicio; la segunda radica en que los empleados por mas que
se esfuerzan jamas prestaran un servicio igual o semejante este puede dar
impresiones distintas a dos clientes en un mismo dia, dependiendo de las
necesidades o de la hora de la venta ya que si el uno fue en la mafiana, cuando el
vendedor esta relajado sin presiones serd una buena impresion pero si en cambio
estd va en la tarde en donde ya se encuentra fatigado la imagen del servicio sera
diferente, por ello es necesario dar capacitacion a las personas que estaran
encargadas en brindar servicios a nombre de nuestra empresa

Perecederos: Este se refiere a que los servicios no se pueden almacenar, preservar
y revenderse es decir no se pueden realizar en otro momento. La produccion y
consumo del servicio se realizan en el mismo momento: No es posible crear un
almacen de servicios.

Inseparabilidad: En los servicios la produccion y el consumo son parcial o
totalmente simultaneos. A estas funciones muchas veces se puede agregar la
funcidn de venta, esta inseparabilidad también se da con la persona que presta el

servicio.
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e Los servicios no pueden ser protegidos por patentes: Puesto que pueden ser
copiados y es muy dificil que puedan ser protegidos, por ello es de vital

importancia que el servicio se diferencia de los demas.

MARKETING ESTRATEGICO

Munuera y Escudero (2008) afirman que el marketing estratégico esta caracterizado por
el analisis y comprension del mercado a fin de identificar las oportunidades que permiten
a la empresa satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores mejor y mas

eficientemente que la competencia.

Las tareas basicas del marketing estratégico son la definicion del mercado de referencia,
el analisis dinamico del atractivo del mercado, el proceso de segmentacion, el estudio del
grado de rivalidad existente, de los competidores y de la naturaleza y fuerza de la ventaja
competitiva que ostenta cada competidor y, finalmente el andlisis de los modelos de
cartera de productos como instrumentos que ocupan una posicion central en la actividad

de diagnostico y eleccidn de estrategia.

Una vez que se ha hecho un diagnostico estratégico de la situacion, cuyo principal objeto
es apoyar la adopcion de una estrategia de marketing, procede seleccionar la estrategia

que va a permitir a la empresa el logro de sus objetivos.

Algunas de las clasificaciones mas utilizadas son las que permiten la configuracion de la
estrategia de marketing a partir de tres dimensiones: los recursos destinados a la inversion,
el fundamento de la ventaja competitiva que se persigue y el comportamiento

competitivo.

LAS 3P'SDE LA CALIDAD

Rodriguez (2012) establece que el trabajo es la fuente esencial de la calidad de vida y, a

la vez, un elemento intrinsecamente relevante dentro de esta. No hay calidad de vida sin

38



trabajo: las necesidades materiales y gran parte de las espirituales solo pueden satisfacerse
con el trabajo.

En virtud de lo anterior, podriamos decir que para que exista la calidad en el trabajo se

necesitan las 3 P’s:

1. Personas: Con probada capacidad, eficiencia y con deseos de desarrollo.
2. Productosy servicios: Susceptibles de mejora continua; al gusto del consumidor.

3. Procesos: Referente a los sistemas y procedimientos de ejecucion.

PERSONAS

Aguado (2008) explica que las personas son la parte fundamental de toda organizacion,
las personas se agrupan para formar organizaciones orientadas al logro de objetivos
comunes. Cuando crecen, las organizaciones requieren mayor nimero de personas para
la ejecucion de sus actividades. Estas personas al integrarse a las organizaciones
persiguen objetivos individuales diferentes de los que tenian en principio. Esto hace que
los objetivos organizacionales se alejen de los individuales y no siempre concordaran.
Casi siempre estan en oposicion. Si una de las partes saca ventaja, la otra trata de

descontarla.

PRODUCTOS Y SERVICIOS

Parmerlee (2007) afirma que un producto es un objeto que puede ser comprado o vendido,
y que responde a una necesidad propia de un grupo de consumidores. Por otro lado, los
servicios dicen relacién con un grupo humano que se presta para satisfacer una necesidad
de los consumidores, sin la necesidad de la existencia de un objeto o bien fisico

involucrado.

Los productos poseen principalmente dos atributos; sus caracteristicas (rasgos del bien

elaborado) y sus beneficios (las necesidades que le satisface al consumidor) y los
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servicios, son bienes que a diferencia de los productos no son tangibles. Estos se
encuentran en casi todas las actividades econémicas, muchas empresas e industrias

proveen de éstos a la sociedad.

PROCESOS

Camisdn (2009) dice que un proceso puede ser definido como la secuencia de actividades
I6gica disefiada para generar un output preestablecido para unos clientes identificados a
partir de un conjunto de inputs necesarios que van afiadiendo valor. Considerando esta
definicién, en todo proceso se pueden identificar los siguientes elementos: un input o
entrada, suministrado por un proveedor, ya sea externo o interno, que cumple unas

determinadas caracteristicas preestablecidas.

NORMAS ISO

Vergara y Fontalvo (2010) afirman que las normas ISO son posiblemente los sistemas de
gestion de la calidad més desarrollados en el mundo. En términos formales, estas normas
son un conjunto de reglas establecidas por la Organizacion Internacional para la

Estandarizacion (ISO) de aplicacion en cualquier tipo de organizacion.

Nava y Jiménez (2009) sefialan que actualmente en vigencia, la version 2008 de la familia
de normas ISO agrega mejoras relacionadas con el manejo de la comunicacion con el
cliente, el uso adecuado de la tecnologia informatica y la proteccion del medio ambiente.
Sobre este Gltimo punto esta centrada la norma 1ISO 14000. Finalmente se ha desarrollado
la norma 1SO 22000, sistema de gestion de la calidad total en la industria alimentaria.
Esta norma, ademas de incorporar los conceptos de ISO 9000 y 14000, contempla

aspectos criticos especificos del proceso de produccion de alimentos.

1SO 9001-2008
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Cuatrecasas (2010) sefiala que estas normas establecen los requisitos que deben cumplir
las organizaciones al implementar un Sistema de Gestion de la Calidad. La nueva ISO
9001: 2008 entrd en vigencia desde el 15 de Noviembre del 2008. Esta version brinda
notas aclaratorias a los requerimientos ya existentes en la 1SO 9001: 2000. Un afio
después de publicadas las normas ISO 9001: 2008 (15/11/08), todas las certificaciones
emitidas seran 1ISO 9001: 2008. Dos afios después de la publicacion de las normas ISO
9001: 2008 cualquier certificacion existente 1ISO 9001: 2000 dejara de ser valida.

Segun Vertice (2010) indica los beneficios de implementar las 1ISO 9001: 2008

e Aumento de los clientes satisfechos

e Reduccion en los costos

e Procesos perfectamente definidos por parte de la empresa

e Incremento de las ventas

e Disminucion de errores y ausentismo laboral

e Aumento de la productividad total de la empresa

o Responsabilidades de cada empleado definidas en forma clara y concreta

o Perfecta descripcion de los puestos y funciones de todos los integrantes de la
organizacion.

e Optimizacion de todas las vias de comunicacion interna de la empresa

e Aumento de la calidad que los proveedores suministran a la empresa

o Crecimiento de la imagen de la empresa ante el entorno

o Concientizacion de la calidad entre los empleados

e Conocimiento de los requerimientos de los clientes, sus necesidades y
expectativas futuras

« Motivacion del personal de la empresa

e Mejores condiciones en el ambiente de trabajo

Sanz (2010) finaliza diciendo que, los clientes se inclinan por los proveedores que cuentan
con esta acreditacion porque de este modo se aseguran de que la empresa seleccionada

disponga de un buen sistema de gestion de calidad (SGC).
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SERVICIO AL CLIENTE

Couso (2008) dice que el servicio de atencion al cliente o simplemente servicio al cliente
es el servicio que proporciona una empresa para relacionarse con sus clientes. Indica el
conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece un suministrador con el fin de que
el cliente obtenga el producto en el momento y lugar adecuado y se asegure un uso
correcto del mismo. El servicio al cliente es una potente herramienta de marketing. Se
trata de una herramienta que puede ser muy eficaz en una organizacion si es utilizada de

forma adecuada para ello se deben seguir ciertas politicas institucionales.
Importancia del servicio al cliente

Garcia (2007) manifiesta que la atencion al cliente puede convertirse en un elemento
principal para el éxito o el fracaso de muchas empresas, las empresas que estan orientadas
hacia el cliente son las que tienen mas probabilidad de éxito en el futuro. Atraer un nuevo
cliente es aproximadamente seis veces mas caro que mantener uno, por lo que las
empresas han optado por dar mayor énfasis en cuanto al servicio al cliente. Se ha
observado que los clientes son sensibles al servicio que reciben, algunas personas dejan
de comprar un producto o servicio por las fallas en la informacidn que se les proporciona
por parte del personal encargado de atender a los compradores, ante esta realidad, se hace
necesario que la atencion al cliente sea de la mas alta calidad, asi como también la
informacion que se brinda, y el trato humano y técnico con el que va a establecer en una

relacion comercial.

Tschohl (2007) sefiala que como estrategia de servicio al cliente, lo mas importante en
una empresa son sus clientes y su equipo de trabajo, y solo aquellas que tengan personal
competitivo, productos o servicios de calidad y un excelente servicio podran garantizar
un posicionamiento efectivo en el mercado. Para que el servicio sea excelente se requiere
delegar adecuadamente, entrenar intensamente al empleado que tiene contacto directo con
el cliente, darle toda la informacion que deba manejar en su cargo y proporcionarle

estrategias de servicio que garanticen la fidelidad de la persona que llega a la empresa.
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SERVICIO DE POST VENTA

Doncel (2010) afirma que el servicio al cliente no s6lo debe brindarse durante el proceso
de venta, sino también, una vez que la venta se haya concretado. Ademas de los beneficios
que otorga el brindar un buen servicio al cliente, tales como la posibilidad de que el cliente
nos vuelva a visitar y que nos recomiende con otros consumidores, brindar un buen
servicio de post venta nos otorga la posibilidad de mantenernos en contacto y alargar la

relacion con el cliente.

Juran, Gryna y Bingham (2009) nos dicen que la postventa prepara y hasta asegura ventas
posteriores, ademas de consolidar las pasadas, y nadie duda de su integracion en el
conjunto del marketing de las empresas ni de que puede afectar indistintamente a
actividades fabriles, comerciales, distribuidoras, etc., convirtiéndose en una faceta

comercial que, por derecho propio, debe figurar entre las demas técnicas comerciales.
Segun Chaclén (2012), los servicios de post venta pueden ser:

Promocionales: Son los servicios de post venta que estan relacionados a la promocion
de ventas, por ejemplo, cuando otorgamos ofertas o descuentos especiales a nuestros

clientes frecuentes, o cuando los hacemos participar en concursos o sorteos.

Psicoldgicos: Son los que estan ligados con la motivacion del cliente, por ejemplo,
cuando le enviamos algun obsequio, cuando le enviamos una carta o tarjeta de saludos
por su cumpleafios o por alguna festividad, cuando lo llamamos para preguntarle si recibio
el producto a tiempo y en las condiciones pactadas, o cuando lo llamamos para

preguntarle como le fue en su primera semana de uso.

De seguridad: Son los servicios de post venta que brindan proteccion por la compra del
producto, por ejemplo, cuando le otorgamos garantias al cliente por su compra, o cuando
contamos con una politica de devoluciones que le permita al cliente hacer devoluciones

de productos en caso de insatisfaccion.
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De mantenimiento: Son los que involucran un servicio de mantenimiento o de soporte,

por ejemplo, cuando brindamos el servicio de instalacion y capacitacion sobre el uso del

producto, o cuando programamos visitas de seguimiento para asegurarnos de que el

cliente le esté dando un buen uso al producto, y que no tenga ningun problema al respecto.

SATISFACCION DEL CLIENTE

Torres (2010) manifiesta que la satisfaccion al cliente representa la evaluacion del

consumidor respecto a una transaccion especifica y una experiencia de consumo. Una de

las claves para asegurar una buena calidad en el servicio consiste en satisfacer o

sobrepasar las expectativas que tiene los clientes respecto a la organizacion, determinando

cual es la necesidad que el cliente espera y cuél es el nivel de bienestar que espera que le

proporcionen.

Para Pamies (2008), las formas de lograr la satisfaccion del cliente son:

Ofrecer un producto de calidad: ofrecer un producto que cuente con insumos de
primera, que cuente con un disefio atractivo, que sea durable en el tiempo, que
satisfaga necesidades, gustos y preferencias.

Cumplir con lo ofrecido: procurar que el producto cuente con las caracteristicas
mencionadas en la publicidad, hacer efectivas las promociones de ventas, respetar
las condiciones pactadas, cumplir con los plazos de entrega.

Brindar un buen servicio al cliente: ofrecer una buena atencion, un trato amable,
un ambiente agradable, comodidad, un trato personalizado, una rapida atencion.
Ofrecer una atencidn personalizada: ofrecer promociones exclusivas, brindar un
producto que satisfaga necesidades particulares, procurar que un mismo
trabajador atienda todas las consultas de un mismo cliente.

Brindar una rapida atencién: brindar una rapida atencién al atender un pedido, al
entregar un producto, al brindar un servicio, al atender y resolver los problemas,

quejas y reclamos del cliente.

44



e Resolver problemas, quejas y reclamos: atender y resolver problemas, quejas y
reclamos de manera rapida y efectiva.

e Brindar servicios extras: brindar servicios adicionales tales como la entrega del
producto a domicilio, la instalacion gratuita del producto, servicio técnico

gratuito, garantias, etc.

MEDICION DE LA SATISFACCION DEL CLIENTE

Segun Velasco (2012), la satisfaccion del cliente es uno de los principales indicadores de
la calidad de un servicio. Dada las caracteristicas propias de un servicio, la relacion entre
percepciones y expectativas es relativa a cada cliente en particular. Algo atomar en cuenta
con respecto a la satisfaccion del cliente es que ésta no depende exclusivamente del
producto o servicio brindado, sino que también depende de dos factores: la percepcion

del valor o desempefio del producto que el cliente tenga, y sus expectativas.

Un producto podria no ser realmente de buena calidad, pero si la percepcion del valor o
del desemperfio que un cliente tiene del producto es de las mejores, entonces para dicho
cliente si serd un producto de buena calidad. Lo mismo en el caso de las expectativas, Si
las expectativas de un cliente no son muy altas, entonces un producto de una calidad

regular, podria ser suficiente para lograr su plena satisfaccion.

Evans y Lindsay (2008) sefialan que en el caso de la percepcion del valor o desempefio
que un cliente podria tener de un producto, ésta podria estar basada en sus necesidades,
sus preferencias, sus gustos, su estado de &nimo, las opiniones que reciba de otras
personas, etc. Mientras que en el caso de las expectativas, éstas podrian estar basadas en
lo ofrecido o prometido por la empresa, sus experiencias con compras similares, los
productos o servicios de la competencia, las opiniones de otras personas, etc.
La Satisfaccion del Cliente y su fidelizacion son componentes esenciales para mejorar la
competitividad de las organizaciones.
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BENEFICIOS DE LA SATISFACCION DEL CLIENTE

Kotler y Armstrong (2006) afirman que en la actualidad lograr la plena "satisfaccion del
cliente™ es un requisito indispensable para ganarse un lugar en la "mente™ de los clientes
y por ende, en el mercado meta. Por ello, el objetivo de mantener «satisfecho a cada
cliente» ha traspasado las fronteras del departamento de mercadotecnia para constituirse
en uno de los principales objetivos de todas las areas funcionales (produccion, finanzas,

recursos humanos, etc...) de las empresas exitosas.

Si bien, existen diversos beneficios que toda empresa u organizacion puede obtener al
lograr la satisfaccion de sus clientes, éstos pueden ser resumidos en tres grandes
beneficios que brindan una idea clara acerca de la importancia de lograr la satisfaccion

del cliente:

e Primer Beneficio: El cliente satisfecho, por lo general, vuelve a comprar. Por
tanto, la empresa obtiene como beneficio su lealtad y por ende, la posibilidad de

venderle el mismo u otros productos adicionales en el futuro.

e Segundo Beneficio: El cliente satisfecho comunica a otros sus experiencias
positivas con un producto o servicio. Por tanto, laempresa obtiene como beneficio
una difusion gratuita que el cliente satisfecho realiza a sus familiares, amistades y

conocidos.

o Tercer Beneficio: El cliente satisfecho deja de lado a la competencia. Por tanto,
la empresa obtiene como beneficio un determinado lugar (participacién) en el

mercado.

CONCEPTUALIZACION VARIABLE VENTAS
PLAN DE VENTAS

Andrade (2007) explica que el plan de ventas es la parte del plan de marketing de una
empresa 0 proyecto que concreta cuales son los objetivos de venta y especifica de qué

forma se conseguiran cuantificandolo en un presupuesto. Al elevar la credibilidad de una
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empresa, el plan de ventas puede servir como una eficaz herramienta de ventas de posibles
clientes y proveedores, asi como inversionistas. Un plan de ventas bien preparado puede

ayudar a obtener la confianza del proveedor y asegurar términos de crédito favorable.
Un plan de ventas debe incluir:

Las premisas, sobre las que se basado su elaboracion. Una premisa es, por ejemplo, el

precio promedio por venta o el porcentaje de venta por prestacion.

El proceso de venta, debe definir y cuantificar todo el proceso de ventas. Por ejemplo
(servicios) numero de contactos obtenidos por medio o canal, numero de presentaciones,

namero de ventas, etc.

El proceso total reflejando las ventas en unidades y facturacion (como minimo), los

costos generados por dichas ventas y el margen bruto previsto (idealmente).

El presupuesto periodificado y distribuido por zonas y/o canales (si es el caso). El
presupuesto se distribuira por meses (y afios en algunos casos) y se repartira por zonas,

canales, vendedores o delegaciones, etc. Segln sea el caso.

Ancin (2012) nos dice que, la forma més sencilla para alcanzar el prondstico de ventas de
una empresa es realizando un plan de ventas que se base en las tres estrategias para
vender:

1. Conseguir clientes nuevos
2. Vender mas a clientes actuales

3. Recuperar cuentas

Vender es una actividad que ayuda en la permanencia en el mercado de nuestra empresa
y retrasa el que formemos parte de las estadisticas de mortandad pero para incrementar
su valor y definir el rumbo a largo plazo debemos desarrollar planes pragmaticos de facil
implementacion y seguimiento, pero sobre todo debemos difundir y alinear a toda la

empresa en el plan de lo contrario todo quedara en buenas intenciones (Brito, 2013).
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DIRECCION DE VENTAS

Enebral (2005) menciona que la direccién de ventas se dedica a definir estratégicamente
la funcién y objetivos de la fuerza de ventas, crear el plan de ventas e implantarlo,
seleccionar a las personas del equipo, formarlas, remunerarlas, ofrecerles incentivos,
controlarlas y adoptar las medidas de reconduccion necesarias para la consecucion del
objetivo. Es una actividad del marketing responsable de la planificacion, organizacion,

administracion y control del sistema y personal de ventas.
La importancia de la direccion de ventas

En la actualidad en un mundo comercial tan voluble y con tantas variables involucradas
en el acto de la comercializacion en donde la Unica constante es el cambio, debemos estar
preparados para afrontar esta situacion logrando transformar todas las amenazas en
oportunidades y todas las debilidades en fortalezas y la mejor manera de hacerlo sin duda

es teniendo una buena planeacion.

En nuestra vida constantemente nos enfrentamos a nuevos retos lo cuales si no tenemos
el suficiente conocimiento y capacidad para enfrentarlas seremos presa facil de todas las
situaciones en las que nos encontremos. De esta misma forma sucede con las empresas
en el mercado cada dia y cada momento es una oportunidad, un reto o una amenaza y
depende en gran parte de la preparacion que tenga la empresa para afrontar estas
situaciones y lograr brincar cada obstaculo, es decir, contar con la planeacion mas
adecuada.

Una planeacion adecuada es aquella que logra prevenir y controlar cada situacion en la
que se encuentra la empresa optimizando todos los recursos. De esta forma las grandes
empresas logran subsistir a situaciones realmente criticas como crisis econémicas,

competencia, globalizacion, entre otras.

COMERCIALIZACION
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Segun Kriesberg (2008), manifiesta que la comercializacion es el conjunto de las acciones
encaminadas a comercializar productos, bienes o servicios. Estas acciones o actividades
son realizadas por organizaciones, empresas e incluso grupos sociales. Se da en dos
planos: Micro y Macro y por lo tanto se generan dos definiciones: Micro comercializacion

y Macro comercializacion.
Funciones de la Comercializacién

Las funciones universales de la comercializacion son: comprar, vender, transportar,
almacenar, estandarizar y clasificar, financiar, correr riesgos y lograr informacion del
mercado. El intercambio suele implicar compra y venta de bienes y servicios. A

continuacion se detallan las funciones principales:

o Funcidn comprar: Significa buscar y evaluar bienes y servicios para poder
adquirirlos eligiendo el mas beneficioso para nosotros.

e Funcion venta: Se basa en promover el producto para recuperar la inversion y
obtener ganancia.

« Funcidn transporte: Se refiere al traslado de bienes o servicios necesario para
promover su venta o compra de los mismos.

e La financiacion: Provee el efectivo y crédito necesario para operar como
empresa 0 consumidor.

e Toma de riesgos: Entrafia soportar las incertidumbres que forman parte de la

comercializacion.

TIPO DE VENTAS

Kotler y Lane (2007) sefialan que las ventas son determinadas segun el producto o la
empresa, ademas, conocer los diversos tipos de venta ayuda a empresarios, mercadologos
e integrantes de las areas de mercadotecnia y ventas a identificar con claridad el tipo de

venta que pueden elegir en funcion de: 1) a quién se le vendera y qué usos le dard y 2) las
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actividades que pueden realizar para efectuar la venta. En la practica, esto puede ser
importante si se tiene en cuenta que las empresas tienen la opcion (y también la necesidad)

de realizar diversos tipos de venta para alcanzar sus objetivos o presupuestos de venta.
Segun Mankiw (2010), las ventas se clasifican de esta manera:

Ventas mayoristas: dentro de esta clasificacién los bienes adquiridos estan
destinados a ser revendidos o bien para ser utilizados en la produccion de otros

bienes o servicios. Este tipo de compras permiten acceder a cierto ahorro.

Ventas minoristas: dentro de este tipo transacciones la venta es directamente al
altimo consumidor, es decir que no debe continuar en el mercado, sino que esta
destinado el consumo personal. El volumen de las ventas es mucho menor que en

el caso de las compras mayoristas
Kotler, Armstrong, Camara y Cruz (2011) afiaden que la manera de realizarse es:

Ventas personales: La relacién entre el comprador y el vendedor es directa, es realizada
personalmente. Es considerada la venta mas eficaz ya que genera mayores posibilidades
de poder convencer al potencial comprador. La venta personal (como su nombre lo indica)

es un tipo de venta que requiere de vendedores para que realicen diversas tareas.

Ventas por correo: Los productos son ofrecidos a los posibles compradores via cartas,
catalogos, videos, folletos, muestras, entre otros métodos, utilizando siempre el correo
como medio. Junto al envio es incluido un formulario que posibilite el pedido. Dicho tipo
de ventas permiten individualizar a los potenciales compradores y evaluar rdpidamente

los resultados.

Ventas telefénicas: Conocidas también como tele marketing, estas ventas son iniciadas
y finalizadas a través del teléfono. Hay ciertos productos que son mas eficaces a la hora
de venderlos sin ser vistos, algunos ejemplos son afiliaciones a organizaciones o clubes,

subscripciones a diarios, revistas, entre otros.

50



Ventas por maquinas expendedoras: La venta es realizada sin que exista ningun
contacto entre el vendedor y el comprador. El resultado es una compra mas practica ya

gue pueden ser ubicadas en ciertos lugares donde no es accesible otra clase de ventas.

Ventas por internet: también Ilamadas ventas online. Los productos o servicios que
desean ser vendidos son exhibidos sobre sitios de internet. Esto permite a los potenciales
compradores conocer las caracteristicas del producto al que desea acceder. La compra

puede ser ejecutada en linea y luego el producto podra ser enviado a domicilio.

TECNICAS DE VENTA

Reid (2007) nos dice que las técnicas son dadas por la empresa a la que pertenece un
vendedor y segun el producto que sea. Para que el vendedor pueda contar o relatar la
"historia” del producto que ofrece, necesita conocer y utilizar adecuadamente un conjunto
de técnicas de venta que le permitan presentar su producto mediante un proceso de suave
fluidez para de esa manera, poder obtener la respuesta deseada de su publico objetivo.
Para ello, se sugiere utilizar el modelo AIDA, debido a que su estructura apunta a: 1)
obtener la Atencion del comprador, 2) mantener su Interés en el mensaje, 3) provocar el

Deseo de adquirir el producto y 4) conseguir la Accion de compra.

Rivera y Vigaray (2007) afirman que la técnica de ventas es el comportamiento persuasor
del profesional que manipula los argumentos para producir una accién de compra por
parte de otras personas. Es la mafia en el manejo de estos argumentos la que determina la
accion compradora. El vendedor experto es el que sabe persuadir a otra persona para que
cambie una mercancia o cualquier otra forma de valor por algo que el comprador llega

estimar como valioso.

MODELO AIDA
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Uceda (2009) determina que el modelo de persuasion AIDA trata de llevar al consumidor
a traves de etapas - lentas y pausadas - que tengan como paso final, una accion del
consumidor. Se trata de que el consumidor, se convierta en un cliente, compre el producto

o idea. Esto es que tome una "Accion" finalidad de toda comunicacidn persuasiva.

Hay cuatro escalones que el cliente debe «subir», ordenada y progresivamente, para tomar

la decisién de comprar un producto (bien o servicio).

e Atencion: Conocer la existencia de un producto o servicio. Cuanta mas llamativa
o viral mas posibilidad de avanzar a las fases sucesivas.

e Interés: Estar interesado de forma suficiente para conservar la atencion en las
caracteristicas, beneficios o producto. En este aspecto radica la seduccién y
naturaleza del producto.

e Deseo: Tener el deseo de obtener los beneficios que el producto ofrece. Esta
accion puede venir demostrada, generando la sensacion de necesidad del
producto. Por ejemplo, tentar a un negocio su necesidad de presencia en la web
para conectar con nuevos clientes y ganar mas beneficios econdémicos.

e Accidn: Una vez convencido, el cliente quiere comprar el producto.

CLIENTES

Barquero y Rodriguez (2007) nos dicen que el cliente es la persona, empresa u
organizacion que adquiere o compra de forma voluntaria productos o servicios que
necesita 0 desea 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.
Segln Gosso (2008), los tipos de Clientes son:

Clientes Actuales: Son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que le

hacen compras a la empresa de forma periodica o que lo hicieron en una fecha
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reciente. Este tipo de clientes es el que genera el volumen de ventas actual, por
tanto, es la fuente de los ingresos que percibe la empresa en la actualidad y es la

que le permite tener una determinada participacion en el mercado.

Clientes Potenciales: Son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que no
le realizan compras a la empresa en la actualidad pero que son visualizados como
posibles clientes en el futuro porque tienen la disposicion necesaria, el poder de
compray la autoridad para comprar. Este tipo de clientes es el que podria dar lugar
a un determinado volumen de ventas en el futuro (a corto, mediano o largo plazo)

y por tanto, se los puede considerar como la fuente de ingresos futuros.

CLIENTE INTERNO

Alles (2009) sefiala que el cliente interno es aquel miembro de la organizacion, que recibe
el resultado de un proceso anterior, llevado a cabo en la misma organizacion, a la que
podemos concebir como integrada por una red interna de proveedores y clientes. Yo soy
proveedor de quien recibe el producto de mi trabajo, y cliente de quien me hace llegar el

producto del suyo.

Bedoyere (2013) contempla el concepto de cliente interno como una dinamica de servicio
dentro de la propia organizacion. En que las distintas unidades organizativas se relacionan
entre si, dandose servicio unas a otras, practicamente como el servicio o producto que

entregamos a un cliente externo.

Rivero (2007) manifiesta que es el compafiero de trabajo de cualquier area que necesita
de un servicio que otro compafiero debe entregarle (elaboracion de un cheque, emision
de una factura, realizacidn de una orden de compra, entrega de algin pedido, manufactura

de algun producto, la elaboracion de un reporte, etc.)

DIRECTIVO
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Para Santillan (2008), un directivo y una empresa son tan grandes como su equipo de
colaboradores, éstos pueden ser un gran apoyo o un gran obstaculo, una solucién o un
problema, un recurso 0 una amenaza; que lo pueden colocar en la cumbre del éxito o
llevarle hacia el fracaso. Un directivo debe ser todo un maestro en el cuidado y en el arte
de conducir a sus colaboradores, consciente de que éste hecho puede significar la

diferencia competitiva favorable para la organizacion que dirige.

Para un directivo la empresa constituye su entorno, este entorno y la relacién directivo-
empresa, es un sistema de variables interrelacionado. En el panorama actual de las
investigaciones sobre direccion organizacional existen dos corrientes fundamentales: la
que enfoca la direccion desde el punto de vista situacional y la que trata la direccion desde

un punto holista.

Las situacionales entienden al directivo como un solucionador de problemas del dia a dia.
La corriente holista entiende al directivo como un gestionador del presente que esta
situado en el futuro descrito por sus objetivos; este futuro es el resultado de algo mas que
la suma de las acciones individuales del proceso de direccion y, por lo tanto, algo mas
que la suma de interacciones directivo-entorno del dia a dia, por lo que entiende que la

direccion no puede ser investigada descomponiéndola en factores aislados.

EJECUTIVO

Carcamo (2009) nos explica que el ejecutivo es alguien que se hace responsable de los
resultados finales de la empresa y contribuye decisivamente a ellos, el cargo debe tener
suficientes posibilidades, debe implicar siempre la maxima exigencia, la maxima
responsabilidad y la maxima contribucion. El ejecutivo debe estar en condiciones de

senalar los resultados finales de todo el negocio y decir: “esta parte es mi contribucion”.
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El cargo de ejecutivo existe porque la tarea que enfrenta la empresa exige su existencia,
sus deberes y responsabilidades estan determinados por las actividades que deben
realizarse. Lo que necesita una empresa son ejecutivos que permitan el completo
desarrollo de la fuerza individual y al mismo tiempo den una orientacion a la vision y al
esfuerzo que permita el trabajo en equipo y armonice las metas del individuo con la

prosperidad de todos.

La mision del ejecutivo debe estar basada en una tarea a realizar a fin de lograr los
objetivos de la empresa. Debe ser una mision real, que constituya una contribucion visible
y si es posible claramente mensurable al éxito de la empresa. Debe tener la autoridad mas

amplia posible y debe estar controlado por los objetivos y politicas antes que por su jefe.

ADMINISTRATIVO

Garcés (2010) explica que el administrativo estd conformado por puestos que ejecutan
actividades administrativas, de supervision, de jefaturas, profesionales en general. Son
los encargados de realizar funciones y tareas especificas, y de verificar que el personal a
su cargo cumpla con sus tareas correspondientes. Son los que aplican, desarrollan y
ejecutan los objetivos y disposiciones establecidos por el nivel directivo. Es un nivel
intermedio, en que se distribuye mas ampliamente la actividad de la empresa.

Normalmente, esta constituido por departamentos con supervisores y jefes a su cargo.

Laudon y Laudon (2009) mencionan que el nivel administrativo sirve a las actividades de
supervision, control, toma de decisiones y administrativas de los gerentes de nivel medio.
La pregunta principal que plantean estos sistemas es: ¢van bien las cosas? Por lo general,
este tipo de sistemas proporciona informes periddicos mas que informacion instantanea
de operaciones. Algunas veces el cliente interno administrativo apoya a la toma de

decisiones no rutinarias, respondiendo preguntas como: ¢qué pasaria si?
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CLIENTE EXTERNO

Lobos y Jara (2007) aluden que desde el punto de vista de las relaciones publicas, un
cliente externo no es sélo aquel que utiliza o disfruta de nuestros servicios, sino también
son todos aquellos clientes con los cuales las empresas en el desarrollo de su gestion

empresarial tienen oportunidad de tratar o contactar o establecer negocios.
Las estrategias para la fidelizacién de los clientes son:

e Realizar una encuesta mensual y participar en el sorteo de una cena para dos personas

e Obsequiar una cena a la décima vez de consumir en el establecimiento

e Lanzamiento y degustacion de nuevos productos en el establecimiento

e Entrega de bonos mend, entre més puntos de bonos tenga tiene derecho a reclamar un
determinado plato

e Introducir en la carta nuevos platos a precios econémicos

e Por la compra de un plato y un pequefio porcentaje mas, dar un producto adicional.

e Creacion de area de juegos segura para los nifios y desarrollo de actividades recreativas
en la misma a cargo de un recreador

e Por compra de menus infantiles, obsequiar boleta para pelicula infantil

e Acuerdos de premios con marcas patrocinadoras

e Sorteo de productos y viajes

e Tarjetas de puntos

e Catade vinos

¢ Organizacidon de espectaculos

e Eventos para fechas especiales

e Decorar el establecimiento en fechas especiales sobre todo el dia de la Independencia y
hacer comida alusiva a la fecha

En definitiva, Alcaide (2009) dice que se debe tener en cuenta que cualquier accion que
se lleva a cabo en un restaurante es beneficiosa para todos los clientes. Con acciones y
estrategias como las que hemos sugerido, es posible conseguir un resultado muy positivo
entre los clientes que se traduce en mas facturacion y una mejor imagen y

posicionamiento de marca.

MAYORISTA
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Segun Gomez (2011), el mayorista es quien compra a los fabricantes, grandes lotes de

producto (y de aqui la popular alusion de “al por mayor™), los almacena y vende en lotes

mas pequefios a otros mayoristas 0 a los minoristas. EI mayorista realiza las siguientes

funciones para sus clientes:

Dado que la del mayorista es una demanda derivada, debe pronosticar las ventas
de sus clientes, comprar y almacenar en consecuencia.

El mayorista, al comprar a varios fabricantes o a otros mayoristas, reagrupa los
productos y ofrece un surtido a sus clientes minoristas.

Transporte y entrega. EI mayorista suele disponer de medios de transporte, de
manera que puede entregar los pedidos en los establecimientos que integran su
clientela.

El mayorista suele conceder crédito a sus clientes. A veces el aplazamiento de
pago es bastante més dilatado que el que conceden los fabricantes. Muchos
minoristas, que podrian comprar a la fabrica, prefieren hacerlo al mayorista,
atraidos por las facilidades de pago.

Con frecuencia, el mayorista y sus vendedores son especialistas en los productos
que ofrecen, con lo cual estan en condiciones de proporcionar a sus compradores
informacion técnica y sugestiones acerca de las formas de venderlos e instalarlos.
La fuerza de venta de los mayoristas, en sus visitas a los clientes, les informa de
los productos que ofrecen y les ahorra tiempo y gestiones para buscar otros

proveedores para completar sus surtidos.

MINORISTA

Sol (2009) nos dice que, se entiende como minorista aquel que desarrolla actividades

correspondientes a la venta de bienes y servicios al cliente final, para su propio consumo.

Existe hoy una gran diversidad de minoristas, desde hipermercados y shopping center a

pequefios quioscos. Se deben incluir en el sector: hoteles, restaurantes, tintorerias,

profesionales independientes, venta por correo e Internet, venta personal, etc. Una
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revolucion minorista se esté llevando a cabo en todo el mundo y los cambios dramaticos
que Vvive este sector, son los liderados por empresas que han identificado los factores clave
de éxito para su negocio en particular y han desarrollado la estrategia mas adecuada.
También sacan provecho de la facilidad que posee el minorista para reproducirse, a través

de sucursales idénticas en las diferentes regiones que desean conquistar.
Factores claves de éxito en un minorista

Identificar los factores clave de éxito es una cuestion basica en todo negocio. Los
minoristas poseen factores clave muy diferentes al resto de los sectores industriales y de

servicios.

e Ubicacion, estacionamiento, accesibilidad
e Imagen diferenciada

e Disponibilidad de productos

e Margen y rotacién de inventarios

e Variedad y surtido de mercaderia

e Precio

e Servicio al cliente

CONSUMIDOR

Kanuk (2011) sefiala que el consumidor es aquella persona que se convierte en el centro
de todas las actividades de marketing, es la persona que hara uso o provecho del bien o
del servicio que ha sido adquirido para satisfacer sus necesidades y a través de ello es
esencial comprender qué es lo que le motiva, como compra y como utiliza los productos

adquiridos, ya que este conocimiento permitira:

e ldentificar del modo mas efectivo las necesidades actuales y futuras
e Mejorar la capacidad de comunicacion con los clientes, apelando a sus intereses
e Obtener su confianza y asegurar su fidelidad

e Planificar del modo mas afectivo la accién comercial
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Si es cierta la expresion que los humanos somos lo que recordamos, es también cierto que
s6lo se compra lo que se conoce. Por tanto, es importante que el consumidor tenga una
experiencia con el producto (directa o indirecta) y que esta relacién sea positiva. Si la
persona tiene una experiencia satisfactoria con la compra, llegara un momento en que se
forma una estructura que lleva a la comprar no razonada. Esto facilitara que cada vez que
el consumidor experimente una necesidad, en su mente aparezca nuestro producto como
solucion, y que si se encuentra en el punto de venta, lo compre sin dudarlo, o que lo

compare con el de la competencia.

USUARIO

Segln Ancin (2012), el concepto de usuario ha sido utilizado principalmente en el area
de servicios y dentro de lo que se ha denominado “formacion de usuarios”. Es el ser
humano (ideal) que por su estructura ontoldgica (real) exige o puede exigir satisfacer
ciertas necesidades que emanan de su ser especifico. Algunos han propuesto dividir el
concepto “usuario” en dos clases: usuario potencial y usuario real o actual. El primero es
el que tiene la capacidad de acudir a satisfacer su necesidad de informacion en una
institucion informativa pero puede hacerlo o no; el segundo es el que actualiza esa

posibilidad.

Juran, Gryna y Bingham (2010) agregan que con respecto a la calidad y a los costes, los
puntos de vista de los usuarios son bastante diferentes de los de los fabricantes. El interés
principal del usuario esta en el servicio, no en los productos. Estos servicios, cubren una

amplia gama de necesidades humanas: alimentacion, vivienda, transporte, etc.
El usuario tiene varias opciones para asegurarse los servicios que necesita:

e Comprar el producto
e Alquilar el producto

e Comprar el servicio solamente
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Dado que los deseos humanos son muy complejos, los productos necesitan suministrar
servicios también complejos. Algunos fabricantes son conscientes de que el usuario esta
interesado en sus necesidades de servicio y no en el producto del fabricante, tales

fabricantes hacen su propaganda y su publicidad de acuerdo con ello.

PROMOCION DE VENTAS

Chong (2007) nos dice que la promocidn de ventas es una herramienta de la mezcla o mix
de promocidn que se emplea para apoyar a la publicidad y a las ventas personales; de tal

manera, que la mezcla comunicacional resulte mucho mas efectiva.

Salén (2009) afirma que son los medios para estimular la demanda disefiada para
completar la publicidad y facilitar las ventas personales.

Nadal (2010) por su parte explica que es un conjunto de ideas, planes y acciones
comerciales que refuerzan la venta activa y la publicidad, y apoyan el flujo del producto
al consumidor.

HERRAMIENTAS DE PROMOCION DE VENTAS

Fischer y Espejo (2009) establecen que las herramientas de promocidn de ventas constan:

o Exhibidores en puntos de venta: Son esfuerzos que se realizan en el punto
de venta, como exhibicion de productos y hojas de informacion que sirven
directamente a los detallistas a la vez que apoyan la marca.

o Concursos para vendedores: Son aquellas actividades que le dan a los
vendedores del intermediario, la oportunidad de ganar algo (dinero, viajes
u otros) por recomendar el producto que se estd promocionando.

e Demostraciones del producto: Son un medio, considerado por los
comerciantes, como importante para atraer la atencion hacia un producto,

mediante la demostracion del como se usa.
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O'Shaughnessy (2009) indica que las principales herramientas o medios de promocién de

ventas, segun la audiencia meta hacia la cual van dirigidas, son las siguientes:

Herramientas de promocidn de ventas para consumidores

e Cupones: Son certificados que otorgan a los compradores un ahorro cuando
compran los productos especificados. Muchos cupones se distribuyen como
inserciones independientes en periddicos, pero también son distribuidos
mediante el correo directo, revistas, etc. Ultimamente, también estan siendo
distribuidos en internet mediante sitios web y correos electronicos.

e Descuentos: Son una reduccion (por lo general momentanea) al precio regular
del producto; por lo cual, los consumidores logran un ahorro con respecto al
precio normal del producto.

e Bonificaciones: Son articulos que se ofrecen gratuitamente o a costo muy bajo
como incentivo para comprar un producto.

e Muestras gratuitas: Son ofrecimientos de una cantidad pequefia de un producto
para probarlo. Es una manera de lograr que un cliente potencial pruebe el
producto, ya sea gratis 0 mediante el pago de una suma minima. Las muestras
pueden entregarse de puerta en puerta, enviarse por correo, repartirse en una
tienda, unirse a otro producto o incluirse en un anuncio.

e Concursos o sorteos: Son aquellas actividades que proporcionan a los
consumidores la oportunidad de ganar algo, como dinero en efectivo, viajes o
mercancia, sea por medio de la suerte o de un esfuerzo adicional.

e Promociones en puntos de compra: Incluyen exhibiciones y demostraciones que
se efectuan en el punto de compra o de venta.

e Recompensas por ser cliente habitual: Son dinero en efectivo u otros incentivos
gue se ofrecen por el uso habitual de ciertos productos o servicios de una
empresa.

o Especialidades publicitarias: Son articulos Utiles grabados con el nombre del
anunciante y que se obsequian a los consumidores. Los articulos mas comunes
de este tipo son: plumas, calendarios, llaveros, cerillos, bolsas para compras,

camisetas, gorras, tazas para café, etc.

Herramientas de promocidn de ventas para comerciantes y distribuidores
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e Exhibidores en puntos de venta: Son esfuerzos que se realizan en el punto de
venta, como exhibicién de productos y hojas de informacion que sirven
directamente a los detallistas a la vez que apoyan la marca.

e Concursos para vendedores: Son aquellas actividades que le dan a los vendedores
del intermediario, la oportunidad de ganar algo (dinero, viajes u otros) por
recomendar el producto que se esta promocionando.

o Demostraciones del producto: Son un medio, considerado por los comerciantes,
como importante para atraer la atencion hacia un producto, mediante la
demostracion del como se usa.

o Descuentos especiales: Son reducciones al precio regular del producto por
compras mayores 0 paquetes preestablecidos. Estas reducciones pueden
beneficiar Unicamente al comerciante y/o a sus clientes.

e Bonificaciones: Son articulos que se ofrecen gratuitamente a cambio de una
compra mayor.

o Especialidades publicitarias: Son articulos Utiles grabados con el nombre del
anunciante y que se ofrecen a los comerciantes a cambio de que compren algo
adicional al volumen habitual. Los articulos mas comunes de este tipo son:

plumas, calendarios, llaveros, camisetas, gorras, tazas para café, etc.

PROMOCION

Bigné (2011) explica que la promocion es una actividad que se fundamenta en ofrecer
incentivos materiales o economicos mediante la adicion de valor a los productos y

servicios.

e Esuna actividad temporal.

e Puede recurrir a una gran variedad de acciones diferentes.

e Se ejecuta con el proposito de impulsar la introduccién y venta de un producto o
servicio, estimulando de forma directa e inmediata la demanda a corto plazo.

e Vadirigida a publicos determinados.

e Sedirige tanto a los intermediarios como a los consumidores o usuarios finales.
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La promocion se centra en los sorteos, los concursos, los regalos y las acciones en el

punto de venta, siendo lo mas usual, en precios mas ventajosos para los consumidores.

DESCUENTOS

Hingston (2008) aclara que los descuentos pueden ser una cuestion muy delicada.
Generalmente, se usan para alentar la compra o el pronto pago. Pueden ser continuos para
ciertos tipos de clientes o temporales para el publico en general, en cuyo caso se conoce
como venta especial, sobre todo en el contexto de las ventas al menudeo. Los descuentos
especiales se dirigen a categorias especiales de clientes como estudiantes y jubilados,

también hay descuentos confidenciales para compradores del gremio.

Se debe considerar que los descuentos constantes malacostumbrar a los clientes, si hace
una venta especial todos los afios en la misma época, los compradores demoraran sus
compras hasta ese momento. Otra desventaja de los descuentos constantes es que
deforman la percepcion del precio real de mercado de su producto o servicio, de manera

que, con el tiempo, pueden percibirse como excesivos.
Descuentos temporales

Las circunstancias en las cuales puede aprovechar estos descuentos pueden variar

ampliamente. Incluyen las siguientes:

e Lanzamiento de un nuevo producto o servicio
e Disponer de existencias anteriores

e Venta de existencias perecederas

e |gualar o superar a un competidor

e Obtener un pronto pago

e Incrementar las ventas
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CUPONES

Segun Vilas (2011), es una herramienta promocional que permite a fabricantes y
distribuidores ofrecer a los consumidores un incentivo en precio a corto plazo, para
adquirir uno o varios productos, sin alterar el precio en el punto de venta. Dentro de la
gestion por categorias, los cupones se incluyen dentro de la palanca de actividad

promocional.

Los cupones permiten rebajar el precio de compra de un producto con flexibilidad,

rapidez y en perfecta armonia con los objetivos de marketing:

Aumentar el volumen de ventas

e Captar nuevos clientes

e Incentivar la prueba de nuevos productos
e Introducirse en nuevos mercados

e Crear fidelidad hacia un producto o marca

e Reaccionar rapidamente ante acciones de la competencia

Tambien plantean dos problemas:

e Para introducir el mismo incremento de ventas, el valor del cupon debe ser mayor
que el correspondiente descuento directo en precios.
e Los intermediarios pueden abusar del sistema recibiendo los cupones como pago

por otros productos o exigiendo pagos extras para manejar los cupones.

Los cupones gestionados de manera inteligente, son beneficiosos tanto para los

compradores como para las empresas.

2.5. HIPOTESIS
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La implementacion de un modelo de atencion al cliente permitira incrementar las Ventas
de la empresa “HOME VEGA” de la ciudad de Ambato.

2.6. VARIABLES

(V.1) Atencion al Cliente (V.D) Ventas
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CAPITULO I

MARCO METODOLOGICO

3.1. ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

Abril (2008) nos indica que la Investigacion Cualitativa se concibe ultimamente como

aquel tipo de investigacion en el cual participan los individuos y comunidad para

solucionar sus propias necesidades y problemas, bajo la guia de técnicos al respecto, pero

con la participacion directa de todos los interesados en su desarrollo. Por su parte

Hernandez (2006) refiere que el enfoque cualitativo basa su origen con Max Weber, quien

dio a conocer que la medicién y descripcion de variables sociales deben considerar los
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significados subjetivos y el entendimiento del contexto donde ocurre un fenémeno. El
enfoque cualitativo, por lo comun, se utiliza primero para descubrir y refinar preguntas
de investigacion, para probar hipotesis; su proposito consiste en reconstruir la realidad tal

y como la observan los actores de un sistema social previamente definido.

Por lo tanto, la modalidad de la presente investigacion se la realizd desde el punto de vista
cualitativo pues se sustentara bajo el paradigma critico propositivo y en un enfoque
cuantitativo debido a que se trabajard con datos estadisticos obtenidos de las muestras y
de la informacion complementaria que facilita la organizacién de una aproximacion del
total de su clientela para la elaboracion y aplicacién de la encuesta permitiendo a su vez

el anélisis y tabulacién de la misma.

3.2. ALCANCE DE LA INVESTIGACION

Con la presente investigacion se espera lograr que la empresa “HOME VEGA” pueda
resolver la problematica que actualmente tiene debido a su mal manejo, tanto de personal
como al inadecuado seguimiento que se le da al mismo para que pueda prestar una
atencion al cliente de calidad. Lo que se quiere obtener al aplicar el siguiente estudio, es
dar alternativas de solucién para poder resolver los diferentes problemas gque se presentan
tanto interna como externamente de la empresa y de esta forma obtener un

desenvolvimiento positivo de la misma para que pueda ser competente en el mercado.

3.3. MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

Para la estructuracion de la presente investigacion manejaremos las siguientes

modalidades:

3.3.1. Investigacion Bibliogréafica
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Segun Rodriguez (2008), explica que la metodologia bibliografica forma parte de la
investigacion cuantitativa, ya que contribuye a la formulacién del problema de
investigacion gracias a la elaboracion de los aspectos tedricos e historicos. Asi, la
exploracién bibliografica contribuye a la estructuracion de ideas originales del proyecto,
contextualizacion tanto en perspectiva tedrica, metodoldgica, como historica especifica.
Con la finalidad de precisar el problema de investigacion, el investigador tiene que
adentrarse en el campo del conocimiento propio del tema. Esta investigacion cuenta con
técnicas para la recopilacién y procesamiento de los documentos que soportan cualquier

tipo de investigacion tanto cualitativo como cuantitativo ya que se emergen en las dos.

En la presente investigacion se analizara la informacion relacionada al servicio que se le
proporciona a nuestros compradores y los diferentes modelos de gestion de calidad que
se pueden aplicar para mejorar la atencion al cliente y al mismo tiempo establecer
métodos que permitan optimizar los recursos de la empresa e incrementar las ventas;
todos estos datos seran obtenidos en base a investigaciones en internet y con informacion
bibliografica obtenida por libros, ademés de la informacidn propia que proporciona la

empresa para el desarrollo de esta tesis.

3.3.2. Investigacion de campo

Tamayo (2008) define como el tipo de investigacion que se apoya en informaciones que
se originan de otras ya sean entrevistas, cuestionarios, observaciones y encuestas. Las
técnicas de investigacion de campo son aquellas que sirven al investigador para
relacionarse con el objeto y construir por si mismo la realidad estudiada, su propdésito es
el recopilar informacion practica o experimental sobre la realidad del fenomeno a

estudiar.

Entre las principales técnicas de investigacion utilizadas para este trabajo se destaca la
encuesta, que a traves de una serie de preguntas planteadas a cada una de las unidades de

observacion establecidas en la investigacion, permite la interpretacion y andlisis de los
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resultados. La aplicacion de esta encuesta se realizara en la Ciudad de Ambato de la
Provincia de Tungurahua que es el lugar en donde se generaran los hechos, los mismos

que nos permitiran ampliar la informacidn una vez aplicada dicha encuesta.

3.4. TIPOS DE INVESTIGACION

Franco (2011) sefiala que la metodologia del proyecto incluye el tipo o tipos de
investigacion, las técnicas y los procedimientos que seran utilizados para llevar a cabo la
indagacion. Es el “como” se realizara el estudio para responder al problema planteado.
Sobre el tipo de investigacion, podemos decir que hay diferentes tipos los cuales se
clasifican segun distintos criterios. El nivel o tipos de investigacion se refieren al grado
de profundidad con que se aborda un objeto o fendmeno, aqui se indicara si se trata de

una investigacion exploratoria, descriptiva, explicativa o correlacional.

La exploratoria, es aquella que se efectla sobre un tema u objeto poco conocido o
estudiado, por lo que sus resultados constituyen una vision aproximada de dicho
objeto. La descriptiva, consiste en la caracterizacion de un hecho, fendmeno para
establecer su estructura o comportamiento. Los estudios descriptivos miden de forma
independiente las variables, y aun cuando no se formulen hipotesis, las primeras
apareceran enunciadas en los objetivos de investigacion. La explicativa por su parte, se
encarga de buscar el porqué de los hechos mediante el establecimiento de relaciones
causa-efecto, y por altimo, la correlacional mide la relacion entre dos o mas variables.
Persigue fundamentalmente determinar el grado en el cual las variaciones en uno o varios
factores estan relacionados con la variacion en otro u otros factores. La existencia y fuerza
de esta covariacion normalmente se determina estadisticamente por medio de coeficientes

de correlacion.

Una vez expuesto las definiciones y de acuerdo a la necesidad del proyecto la

investigacion a tratarse tendréa el caracter de exploratoria, descriptiva y correlacional.
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3.4.1. Investigacion exploratoria

Esta nos servird de soporte una vez establecido el planteamiento del problema y sus
diferentes alternativas de cambio y mejoras, pues a través de una investigacion exhaustiva
se podran dar algunas soluciones. Con esta investigacion podremos precisar el problema
o concluir con la formulacién de la hipotesis; parte de esta investigacion es laampliacion
de la informacion acerca de temas que no estén bien definidos y propuestas mal
fundamentadas, nos ayudara a encontrar la raiz del problema o las distintas fallas al

momento de plantearlo.

3.4.2. Investigacion Descriptiva

Mediante esta investigacion podremos llegar a conocer las situaciones, costumbres y
actitudes predominantes a través de la descripcion exacta de las actividades, objetos,
procesos Yy personas que estan dentro de la empresa. No solo nos vamos a enfocar en la
recoleccion de datos, sino también a la identificacidn de las relaciones que existe tanto
entre la variable independiente como la dependiente; para ello recogeremos datos sobre
la base de una hipdtesis, se expondrd y resumira la informacion de manera cuidadosa
logrando analizar los resultados a fin de establecer algunas alternativas que contribuyan

a la solucion y ampliacién del conocimiento.

3.4.3. Investigacion Correlacional

Para esta investigacion se ha tomado en cuenta dos variables muy importantes como son:
la Atencion al Cliente brindada por la organizacion; la misma que esté ligada a las VVentas
de la empresa “HOME VEGA”. Es importante recalcar que, para que exista un excelente
servicio es necesario manejar de manera adecuada un modelo de atencién al cliente que

ayude a incrementar las ventas de la empresa.
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3.5. POBLACION Y MUESTRA

Farrero, Tarrés y Carballosa (2010) nos dan a conocer que para el estudio de la poblacion
y muestra de una investigacion es necesario definir tanto la poblacion finita como la
infinita. Poblacion Finita, es cuando el nimero de clientes que representan la fuente de
poblacidn es limitado, constan de un nimero determinado de elementos, susceptibles a
ser contados. Poblacién Infinita, es cuando el numero de clientes que llegan para obtener
un servicio es solo una pequefia parte de las llegadas potenciales, tienen un ndmero

indeterminado de elementos, los cuales no pueden ser contados.

Segun Bejar (2010), indica la siguiente férmula para el calculo de la poblacion y muestra.

_ Z?PQN
" 72PQ + Ne?

e n=tamafio de la muestra

e Znivel de confiabilidad 95% = 1.96

e N=tamafio del universo (o de la poblacion)

e P= probabilidad de ocurrencia (homogeneidad del fenémeno, porcentaje de
respuestas viables o confiables, generalmente p = 0.5)

e (= 1-p = probabilidad de no ocurrencia (respuestas no fiables)

e e =error de muestreo

De acuerdo a la base de datos de “HOME VEGA” de la ciudad de Ambato proporcionada
por la empresa tenemos un total de 950 clientes. Por lo que la presente investigacion estara
dirigida a:
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CLIENTES EXTERNOS =950

_ Z?PQN
"= 72PQ + Ne?

_ (1.96)%(0.5)(0.5)(950)
1= 1.96)2(0.5)(0.5) + (950)(0.05)2

n=273

3.6. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

En este proceso pasaremos del contexto de un plano abstracto a un concreto,
permitiendo transformar la variable a categoria, la categoria en indicador, el
indicador a item, facilitando la recoleccién de la informacion por medio de un
proceso. Para esto se tomara en cuenta la hipétesis planteada en el capitulo dos para

la operacionalizacion con las dos variables.
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3.7. OPERACIONALIZACION VARIABLE INDEPENDIENTE Y VARIABLE DEPENDIENTE

HIPOTESIS: La implementacion de un modelo de atencidn al cliente permitird incrementar las Ventas de la empresa “HOME VEGA” de la ciudad de Ambato.

VARIABLE INDEPENDIENTE: Atencidn al Cliente

TECNICAS
CONCEPTUALIZACION CATEGORIA INDICADORES ITEMS INSTRUMENTALES
Cliente Servicio ¢Considera usted que la prestacién del
Linea de hogar servicio de acabados es?
ATENCION AL CLIENTE Acabados

Es el servicio que se le
proporciona al cliente mediante
las diferentes herramientas de
mercadeo para satisfacer sus
necesidades, proporcionandole
un valor agregado para que el
cliente quede complacido con la
venta y el asesoramiento
realizado.

Herramientas de
Mercadeo

Valor Agregado

Asesoramiento

Expectativas
Utilidad
Precio

Percepcidn

Internet
Atencion al cliente
Publicidad

Calidad
Valor
Disefio
Durabilidad

¢ Los productos y servicios que ofrece
“HOME VEGA” cumplen sus expectativas?

¢Cual de los siguientes aspectos referentes a
los productos y servicios que “HOME
VEGA” le ofrece considera usted que tiene
mayor relevancia?

¢La atencion que usted recibe en “HOME
VEGA” es?

¢Qué es lo que valora usted en un producto?

Encuesta aplicada a los
clientes externos de la
empresa “HOME VEGA”.

Elaborado por: Diana Vallejo
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HIPOTESIS: La implementacion de un modelo de atencion al cliente permitira incrementar las Ventas de la empresa “HOME VEGA” de la ciudad de Ambato.
VARIABLE DEPENDIENTE: Ventas

CONCEPTUALIZACION

CATEGORIA

INDICADORES

ITEMS

TECNICAS
INSTRUMENTALES

VENTAS

Es el proceso mediante el cual
se intercambian productos o
servicios a cambio de un valor
economico, mediante las
adecuadas estrategias de ventas
para el beneficio tanto del
cliente ya que satisface sus
necesidades y de la empresa al
recibir ganancias.

Productos o Servicios

Estrategias de ventas

Beneficio

Ubicacion estratégica

Disponibilidad
Garantia

Proceso de ventas
Servicio oportuno

Personal capacitado

Persuasion
Promociones

Servicio Post venta

Accesibilidad
Instalaciones

Satisfaccion de
necesidades
Fidelizacion
Compra continua

¢Considera usted que la empresa debe
mejorar la ubicacion estratégica de los
productos?

¢En la prestacion de servicios de acabados que
proporciona la empresa considera usted que
existe persuasion a los clientes por parte de
los vendedores?

¢Las instalaciones de la empresa en donde
recibe usted el servicio estan acorde a su
necesidad?

¢Considera usted que al ser atendido por
nuestros ejecutivos la satisfaccion de todas
sus inquietudes es?

Encuesta aplicada a los
clientes externos de la
empresa “HOME VEGA”.

Elaborado por: Diana Vallejo
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3.8. PLAN DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

Tabla de Recopilacion de Informacion

Para el proceso de recoleccion, procesamiento, andlisis e interpretacion de la informacion

que se debera presentar en el informe final, se lo realiza de la siguiente manera:

PREGUNTAS BASICAS EXPLICACION

Con el fin de alcanzar los objetivos
¢Para qué? propuestos en la presente investigacion.
¢A qué personas? Clientes Externos
¢Sobre que aspecto? Atencion al Cliente
¢Quién? Investigador: Diana Vallejo
¢Cuando? Afo 2013-2014

Empresa “HOME VEGA” de la Ciudad
¢;Donde? de Ambato
¢Cuantas veces? Una vez a cada uno de los encuestados
¢Qué técnicas de recoleccion? Encuesta
¢Con qué? Cuestionario estructurado

Se realizard los contactos necesarios
dentro de la empresa para que se pueda
¢En qué situacion? realizar la investigacion

Elaborado por: Diana Vallejo

Tabla de recopilacion de informacion de datos primarios y secundarios
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Esta informacion nos permite conocer, describir y explicar el problema motivo de la

investigacion.

TECNICA

INSTRUMENTO

DIRIGIDO A:

ENCUESTA

CUESTIONARIO

CLIENTES EXTERNOS

Elaborado por: Diana Vallejo

3.9. PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION

Previo a la aplicacion del instrumento de investigacion se realizé una prueba piloto para

obtener unos posibles resultados:

1. Recoleccion, clasificacion, seleccion y tabulacion de la informacion

2. Seleccion de la informacion cuantitativa (encuestas)

3. Estudio estadistico de los datos

4. Presentacion de datos en cuadros estadisticos

5. Elaboracién de cuadros estadisticos

6. Analisis e interpretacion de resultados

Los datos recogidos serdn procesados mediante la estadistica descriptiva e inferencial.

Para la comprobacion de la hip6tesis se utiliza la prueba estadistica x2 (Chi - cuadrado).

Una vez culminado el plan de procesamiento de la informacion se podra establecer

conclusiones y recomendaciones.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. ANALISIS DE RESULTADOS

Se analiza el cuestionario realizado a los clientes externos en base a los resultados de las
tabulaciones que se han efectuado, dando detalladamente explicacion de los datos de cada
una de las respuestas. Ademas de basarse en métodos de muestreo y de los célculos de la

comprobacidn de la hipdtesis.

4.2. INTERPRETACION DE DATOS

Se presentan cuadros y graficos estadisticos realizados a través del programa Excel que
sirven para la interpretacion cualitativa de los resultados de la investigacion. Para la
presentacion se elaboran gréficos en estilo de barras con sus respectivos porcentajes,
tablas de contingencia con las frecuencias observadas y esperadas y se aplica el Chi —

Cuadrado para la verificacion de la hipdtesis de la presente investigacion.
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Encuesta Cliente Externo

Tabla 1 Prestacion del Servicio

Pregunta 1 ;Considera usted que la prestacion del servicio de acabados es?

FRECUENCIA
FRECUENCIA RELATIVA PORCENTAJE
Muy bueno 25 0,09 9
Bueno 169 0,62 62
Malo 79 0,29 29
TOTAL 273 1,00 100
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Diana Vallejo
Grafico 4 Prestacion del Servicio
300
250
',%‘ 200
o 150
o
s 100
50
0
Muy bueno Bueno Malo TOTAL
B FRECUENCIA 25 169 79 273
B PORCENTAIJE 9 62 29 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Diana Vallejo

Andlisis e Interpretacion

Del total de 273 encuestados, el 62% afirma que es buena la prestacion del servicio, el
29% responde que es mala y solo el 9% menciona que es muy buena. Por lo que podemos
decir que la mayoria de encuestados no estan conformes en su totalidad con la prestacion
del servicio de acabados que la empresa ofrece, lo cual hace necesario emplear estrategias

para mejorar estas falencias.
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de los productos?

Tabla 2 Ubicacién Estratégica

Pregunta 2 ¢ Considera usted que la empresa debe mejorar la ubicacion estratégica

FRECUENCIA
FRECUENCIA RELATIVA PORCENTAJE

Casi siempre 45 0,16 16

A veces 165 0,60 60

Casi nunca 63 0,23 23

TOTAL 273 1,00 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Diana Vallejo
Gréfico 5 Ubicacion Estratégica
300
250
()]
) 200
§ 150
E 100
50
0
Casi A veces Casi nunca TOTAL
siempre
m FRECUENCIA 45 165 63 273
m PORCENTAIJE 16 60 23 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Diana Vallejo

Andlisis e Interpretacién

Del total de 273 encuestados, el 60% menciona que a veces la empresa debe mejorar la
ubicacion estratégica de sus productos, el 23% indica que casi nunca y el 16% nos dice
que casi siempre la empresa debe hacerlo. De este modo sefialaremos que a criterio de
nuestros clientes, los productos si se encuentran estratégicamente ubicados y sélo a veces
se debe mejorarlo, sin embargo, es algo que debemos prestarle atencidn ya que a través

de una adecuada ubicacion podremos vender todos los productos que la empresa ofrece.
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Pregunta 3 ;Los productos y servicios que ofrece “HOME VEGA” cumplen sus

expectativas?

Tabla 3 Cumplimiento de Expectativas

FRECUENCIA
FRECUENCIA RELATIVA PORCENTAIJE
Mucho 4 0,01 1
Poco 84 0,31 31
Casi poco 121 0,44 44
Rara vez 64 0,23 23
TOTAL 273 1,00 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Diana Vallejo

Gréafico 6 Cumplimiento de Expectativas

300
250
200
150
100

50

Porcentaje

Mucho Poco Casi Raravez | TOTAL
poco
B FRECUENCIA 4 84 121 64 273

H PORCENTAIE 1 31 44 23 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Diana Vallejo

Andlisis e Interpretacion

Del total de 273 encuestados, el 44% sefiala que casi poco los productos y servicios que
ofrece la empresa cumplen sus expectativas, un 31% reconoce que poco logran esto
mientras que un 23% afirma que rara vez consiguen cumplir sus expectativas y tan solo
el 1% responden de manera afirmativa. Con esto podemos darnos cuenta que la mayoria
de clientes no estan conformes con las expectativas generadas por los productos y

servicios, para lo cual se debe hacer un seguimiento de lo que realmente necesitan.
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Pregunta 4 ¢Cual de los siguientes aspectos referentes a los productos y servicios

que “HOME VEGA” le ofrece considera usted que tiene mayor relevancia?

Tabla 4 Productos y Servicios

FRECUENCIA
FRECUENCIA RELATIVA PORCENTAJE
Servicio oportuno 22 0,08 8
Disponibilidad de productos 127 0,47 47
Instalaciones adecuadas 66 0,24 24
Personal capacitado 58 0,21 21
TOTAL 273 1,00 100
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Diana Vallejo
Grafico 7 Productos y Servicios
300

@ 250

3 200

o 150

(8]

5 100

a

Servicio Disponibili | Instalacion | Personal TOTAL
oportuno dad de es capacitado
productos | adecuadas
B FRECUENCIA 22 127 66 58 273
B PORCENTAIJE 8 47 24 21 100

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Diana Vallejo

Andlisis e Interpretacion

Del total de 273 encuestados, el 47% aclara que dentro de los aspectos referentes a los

productos y servicios que ofrece la empresa, la disponibilidad de productos posee la

caracteristica de ser mayor relevante, el 24% expresa que mayor relevancia tiene el contar

con instalaciones adecuadas, por su parte, el 21% revela que es el personal capacitado y

el 8% considera como factor notable el servicio oportuno. Esto nos da como resultado

que, para los clientes es importante el adecuado abastecimiento de los productos,

haciéndose necesario un control frecuente del inventario de la empresa.
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Pregunta 5 ¢ Qué es lo que valora usted en un producto?

Tabla 5 Valoracion de un Producto

FRECUENCIA
FRECUENCIA RELATIVA PORCENTAJE

Calidad 31 0,11 11

Utilidad 100 0,37 37

Precio 58 0,21 21

Disefio 84 0,31 31

TOTAL 273 1,00 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Diana Vallejo
Grafico 8 Valoracién de un Producto
300
o 250
o) 200
g 150
E 100
50
0
Calidad | Utilidad Precio Disefio TOTAL
B FRECUENCIA 31 100 58 84 273
B PORCENTAJE| 11 37 21 31 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Diana Vallejo

Andlisis e Interpretacion

Del total de 273 encuestados, el 37% valora la utilidad de un producto, el 31% se fija en
el disefio, mientras que, el 21% lo que mas valora es el precio y finalmente el 11% aprecia
la calidad. En base a esto podemos indicar que para los clientes lo mas importante es la
utilidad que le ofrezca el producto, por lo que continuamente debemos verificar los

beneficios de cada uno de estos ya que de esto dependera la total satisfaccion y por ende

la fidelizacién de los clientes hacia la empresa.
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Pregunta 6 ;La atencion que usted recibe en “HOME VEGA” es?

Tabla 6 Atencién al Cliente

FRECUENCIA
FRECUENCIA | RELATIVA PORCENTAIJE
Excelente 19 0,07 7

Muy bueno 75 0,27 27

Bueno 86 0,32 32

Malo 93 0,34 34

TOTAL 273 1,00 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Diana Vallejo
Grafico 9 Atencion al Cliente
300
o 250
S 200
g 150
s 100
o 50
0
Excelente Muy Bueno Malo TOTAL
bueno
m FRECUENCIA 19 75 86 93 273
B PORCENTAIE 7 27 32 34 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Diana Vallejo

Analisis e Interpretacion

Del total de 273 encuestados, el 34% opina que la atencidn que reciben en la empresa es

mala, por su parte el 32% se pronuncia y sefiala que es buena, el 27% menciona que es

muy buena y tan solo el 7% nos dice que es excelente. Por lo tanto, la mayoria manifiesta

que lo que estan recibiendo como atencion al cliente no es buena, lo cual nos indica que

el personal necesita de constantes capacitaciones para poder mejorar el servicio que como

organizacion se esté ofreciendo, evitando asi problemas de pérdida de clientes y por ende

reduccién de ventas a futuro.
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Pregunta 7 ¢En la prestacion de servicios de acabados que proporciona la empresa

considera usted que existe persuasion a los clientes por parte de los vendedores?

Tabla 7 Persuasion a los Clientes

FRECUENCIA
FRECUENCIA RELATIVA PORCENTAIJE
Casi siempre 104 0,38 38
A veces 67 0,25 25
Casi nunca 102 0,37 37
TOTAL 273 1,00 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Diana Vallejo

Gréfico 10 Persuasion a los Clientes

300
e 250
8 200
o 150
(S}
° 100
& 50
0
Casi A veces Casi nunca TOTAL
siempre
B FRECUENCIA 104 67 102 273
B PORCENTAIJE 38 25 37 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Diana Vallejo

Andlisis e Interpretacién

Del total de 273 encuestados, el 38% establece que casi siempre existe persuasion a los
clientes por parte de los vendedores, el 37% nos comenta que casi nunca se lo hace y el
25% informa que solo se lo realiza a veces. Con esta informacion podemos evidenciar
que al momento de la prestacion de servicios de acabados que proporciona la empresa no
existe la adecuada persuasion al cliente, para lo cual se debe poner en marcha planes como
la capacitacion a los vendedores, para que ayuden a la orientacion de la clientela y que no
solo se conformen con la venta de un producto sino crearle al cliente la necesidad para
gque compre muchos mas.
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Pregunta 8 ¢ Las instalaciones de la empresa en donde recibe usted el servicio estan

acorde a su necesidad?

Tabla 8 Instalaciones

FRECUENCIA
FRECUENCIA RELATIVA PORCENTAIJE
Casi siempre 94 0,34 34
A veces 95 0,35 35
Casi nunca 84 0,31 31
TOTAL 273 1,00 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Diana Vallejo

Gréfico 11 Instalaciones

300
2 250
8 200
] 150
(8]
° 100
& 50
0
Casi A veces Casi nunca TOTAL
siempre
B FRECUENCIA 94 95 84 273
B PORCENTAIJE 34 35 31 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Diana Vallejo

Analisis e Interpretacion

Del total de 273 encuestados, el 35% expresa que las instalaciones de la empresa donde
reciben el servicio estan acorde a sus necesidades, el 34% menciona que casi siempre lo
esta y el 31% responde que casi nunca. De este modo y en base a los resultados podemos
decir que se debe tomar en cuenta el mejoramiento de la infraestructura, para que el
cliente tenga una mejor imagen y se sienta mucho mas a gusto de asistir a nuestras

instalaciones.
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Pregunta 9 ¢Considera usted que al ser atendido por nuestros ejecutivos la

satisfaccion de todas sus inquietudes es?

Tabla 9 Satisfaccion de Inquietudes

FRECUENCIA
FRECUENCIA RELATIVA PORCENTAIJE
Excelente 30 0,11 11
Muy bueno 55 0,20 20
Bueno 73 0,27 27
Malo 115 0,42 42
TOTAL 273 1,00 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Diana Vallejo

Grafico 12 Satisfaccion de Inquietudes

300
2 250
© 200
3 150
(3]
é 100
50
0
Excelente Muy Bueno Malo TOTAL
bueno
B FRECUENCIA 30 55 73 115 273
B PORCENTAIJE 11 20 27 42 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Diana Vallejo

Analisis e Interpretacion

Del total de 273 encuestados, el 42% afirma que al ser atendido por nuestros ejecutivos
la satisfaccion de sus inquietudes fue mala, un 27% manifiesta que fue buena mientras
que el 20% sefiala que fue muy buena, y tan solo el 11% nos responde que fue excelente.
Por lo que podemos constatar la importancia de capacitar también a los ejecutivos de la
empresa, para que de esta manera puedan ayudar a solucionar los problemas e inquietudes

de los clientes y por ende satisfacer sus expectativas.
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4.3. VERIFICACION DE LA HIPOTESIS

Para la solucién del problema planteado en la presente investigacion y de conformidad
con la hipdtesis estadistica estipulada, es necesario realizar su verificacion mediante la

aplicacion de la prueba estadistica del Chi cuadrado.

4.3.1. Planteamiento de hipdétesis

HO: Hipotesis nula: La implementacién de un modelo de atencion al cliente NO

permitird incrementar las Ventas de la empresa “HOME VEGA” de la ciudad de Ambato.

H1: Hipotesis alternativa: La implementacion de un modelo de atencion al cliente SI

permitird incrementar las Ventas de la empresa “HOME VEGA” de la ciudad de Ambato.

4.3.2. Nivel de significancia

En el libro “The Desing of Experiments” escrito por (Fisher, 1935) sefiala que se utiliza
el 5% como un nivel de significacion para proyectos de investigacion. Por lo tanto, la
presente investigacion tendra un nivel de confianza del 0,95 (95%) y un nivel de riesgo
del 0,05 (5%).

4.3.3. Eleccion de la prueba estadistica

Para la verificacion de la hipotesis se escogid la prueba del Chi Cuadrado cuya férmula
es X? = 2@ en donde:

Fo = Frecuencias Observadas

Fe = Frecuencias Esperadas

4.3.4. Tabla Estadistica para la muestra
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Se presenta las tablas de contingencia proveniente del impacto cruzado de las dos

variables en estudio.

Tabla 10 Frecuencias Observadas

ESCALA

PARAMETROS
PREGUNTAS Excelente | Muy bueno | Bueno Malo TOTAL
¢La atencion que usted
recibe en "HOME VEGA"
es?

19 75 86 93 273
¢Considera usted que al ser
atendidos por nuestros
gjecutivos la satisfaccion de
todas sus inquietudes es?

30 55 73 115 273
TOTAL 49 130 159 208 546

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Diana Vallejo
Tabla 11 Frecuencias Esperadas
Excelente | Muy bueno Bueno Malo TOTAL

Atencion al Cliente 24,5 65 79,5 104 273
Satisfaccion de
Inquietudes 24,5 65 79,5 104 273
TOTAL 49 130 159 208 546

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Diana Vallejo

4.3.5. Calculo de los grados de libertad
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El grado de libertad es igual a la multiplicacién del nimero de las filas menos 1 por el

numero de las columnas menos 1.
gl=(f-1)(c-1)

En donde:

gl = Grados de libertad

f = Numero de filas o renglones

¢ = NUumero de columnas

Aplicacion de la formula:

gl=(f-D (-1

gl=2-1)“-1)

De esta forma tenemos que el valor del Chi Cuadrado tabulado de X2t con 3 grados de

libertad y un nivel de significacion de 0.05 es de 7,82.
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4.3.6. Célculo estadistico

Tabla 12 Chi Cuadrado

FO FE (FO-FE) (FO-FE )2 (FO-FE)2FE
19 245 5,5 30,25 1,23469388
75 65 10 100 1,53846154
86 795 6,5 72,25 0,90880503
93 104 11 121 1,16346154
30 245 55 30,25 1,23469388
55 65 -10 100 1,53846154
73 79,5 -6,5 42,25 0,53144654
115 104 11 121 1,16346154
Xec = | 9,31348548

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Diana Vallejo

Campana de Gauss

Iona de Aceptacién
|::> lona de Recharo

I

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Diana Vallejo

90



4.3.7. Justificacion y decision final

El valor X2c es mayor al X2t

A partir de la recoleccion de informacion y posteriormente el analisis e interpretacion de
datos, se pudo verificar la hipétesis y asi comprobar la validez de la alternativa. Con un
valor de 9,31 en X2c mayor al valor de 7,82 en X2t, podemos decir que se rechaza la
hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alterna, de este modo “La implementacion de un
modelo de atencidn al cliente SI permitird incrementar las Ventas de la empresa “HOME
VEGA?” de la ciudad de Ambato”, es valida, dando paso a continuar con la propuesta para
la solucidn de la problematica.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

De acuerdo a los datos obtenidos se concluye que un porcentaje considerable de
clientes manifiestan que la prestacion del servicio de acabados es buena, pero que
si necesita de un mejoramiento ya que existe un porcentaje que no esta de acuerdo
con esto, dandonos a notar una deficiencia en esta area la cual debe ser controlada
con frecuencia.

Un gran porcentaje de clientes indican que los productos y servicios que se ofrecen
en la empresa no cumplen sus expectativas en su totalidad, lo cual hace necesario
dar el debido seguimiento para saber lo que nuestros clientes realmente necesitan

y de esta manera evitar perdida de ventas.
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Para los clientes, segln su apreciacion la disponibilidad de productos es uno de
los aspectos que tiene mayor relevancia dentro de la empresa, esto nos indica que
se debe mantener un control frecuente del inventario con el que cuenta la empresa.
Un porcentaje significativo de clientes sefialan que la atencion que reciben en la
empresa es mala, lo cual nos da como resultado que el personal no esta totalmente
capacitado.

En la prestacion de servicios de acabados que proporciona la empresa no hay una
persuasion adecuada hacia el cliente lo que hace que se pierdan ventas.
Finalmente, podemos decir que es evidente que la empresa presenta problemas en
la atencién que se presta al cliente dandonos a notar que se debe mejorar el
proceso de ventas para que sea eficiente y de calidad y asi lograr estabilidad en el

mercado.

5.2. RECOMENDACIONES

Se recomienda darle la debida importancia que tienen cada uno de nuestros
clientes y que sean atendidos de la mejor manera por parte del personal interno,
para mejorar la imagen tanto de la empresa como de los colaboradores y que la
percepcion del cliente sea alta.

Tomar en cuenta las necesidades reales de los clientes, ofrecer una amplia gama
de productos y acentuar en los empleados su compromiso con la organizacion para
obtener mejoras dia tras dia y a su vez superar expectativas.

Mantener un control de ventas para contar con una informacion fiable, ademas
que ayudara a estar pendiente del correcto abastecimiento de los productos,
tomando en cuenta que en el momento de ubicarlos se debe hacer previamente
una ubicacion estratégica con un juego de marcas y precios para influenciar en la
mente del consumidor.

Es necesario enfocarse en un programa de capacitacion en cuanto a la atencién al
cliente se refiere, para que el personal se especialice en esta area y responda

eficazmente a su trabajo.
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Realizar una correcta coordinacién de los departamentos de la empresa y de cada
una de las actividades de los mismos, ademas del adecuado control de los procesos
de prestacion de servicios para el logro de objetivos.

Se recomienda que se proponga un modelo para mejorar la atencién al cliente,
como a su vez una evaluacién continua por parte de clientes externos y clientes
fantasmas, para asegurar que se brinde un adecuado asesoramiento y seguimiento

al cliente y poder orientarlo en su compra.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1. DATOS INFORMATIVOS

Titulo: Modelo de atencion al cliente para incrementar las Ventas de la empresa “HOME
VEGA” de la ciudad de Ambato.

Institucién Ejecutora: “HOME VEGA”
Beneficiarios:

Cliente interno ya que sera el participe en mejorar la calidad de su atencion, ademas de

promover las ventas de la empresa.

Cliente externo por recibir una mejor atencion y asesoramiento; asi como también
mejores beneficios por parte de “HOME VEGA”.
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Ubicacién: Av. Atahualpa y Palta, 50 mts del redondel de la Policia.
Contacto: (03) 2847578 / 2846523

Tiempo estimado de ejecucion: Primer semestre del 2015

Equipo Técnico responsable: Egresada Diana Vallejo

Costo: El costo estimado de la propuesta es de $ 2000.00

6.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

Schieltz (2013) se centra en incrementar la satisfaccion mientras disminuye o minimiza
el conflicto del cliente al implementar un modelo de negocios que se centre en una
atmosfera de servicio es esencial para la mayoria de empresas del mundo. Los modelos
de atencidn al cliente tienen que incluir estrategias para obtener la opinion de los clientes,
retener a clientes molestos o insatisfechos y actualizar continuamente las politicas y
servicios para cumplir las necesidades de los clientes ya que se trata de definir y crear
relaciones a largo plazo con el cliente, puesto que la atencion que se brinda es
fundamental para iniciar un proceso de negociacion y llegar a la venta eficiente en la cual

participan todo el personal que directamente tiene esta funcion.

De esta manera se establece algunas estrategias que ayudaran a cumplir con el objetivo y
ademas actividades que estan muy arraigadas con las ventas para llamar y provocar la
compra; a su vez proporcionando grandes beneficios para que el cliente se sienta contento

y regrese a la empresa.

Es asi como podemos decir que la presente propuesta se realiza con el fin de lograr una

buena atencidn al cliente que ayude a la empresa a incrementar sus ventas.
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6.3. JUSTIFICACION

La presente propuesta del modelo de atencion al cliente se lo plantea a partir de la
investigacion realizada en anteriores capitulos ya que es una problematica actual de
“HOME VEGA”, la cual requiere de una solucion éptima y eficiente para incrementar las
ventas. Esta se trata de poner énfasis en mejorar la calidad del servicio y asesoramiento
al cliente externo por medio de actividades y areas que se especialicen en este tema;

ademas de facilitar el contacto con la empresa.

Es importante este modelo ya que analiza desde el direccionamiento filosofico de la
empresa para conocer a qué se dedica y que persigue como objeto a futuro, ayudando a
que el cliente se direccione y se comprometa en conocimiento y profesionalismo; algo
muy importante también es que la calidad en la atencidn al cliente se mejorara ya que se
establecen actividades esenciales para beneficiarlos, y de esta manera captar su atencion

y fidelizacion ya que consecuentemente se induce a que existan mas ventas.

Los beneficios son claros y se iran evidenciando desde el primer dia de ejecucion del
modelo, ya que en si el cliente interno mejorard su atencion, se comprometera con la
empresa, sus actividades seran realizadas con mayor eficiencia y se veran resultados
Optimos en las ventas; por otra parte el cliente externo recibird mejor atencion, asesoria y

servicios.

6.4. OBJETIVOS

6.4.1. Objetivo General

Disefiar un modelo de atencion al cliente para incrementar las ventas de la empresa
“HOME VEGA” de la ciudad de Ambato.
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6.4.2. Objetivos especificos

e Determinar el direccionamiento filosofico de la empresa “HOME VEGA”.
e Establecer estrategias de atencion al cliente para mejorar la calidad en el servicio.

e Plantear un plan para fidelizar al cliente de “HOME VEGA” e incrementar las ventas.

6.5. ANALISIS DE FACTIBILIDAD

6.5.1. Socio - Cultural

Se enfoca y fundamenta este factor socio — cultural ya que se trabaja directamente con el
personal de la empresa, para que estos brinden una atencién de calidad al cliente, dando
beneficios extras para satisfacer las necesidades de la sociedad y del mercado a quien se
dirige “HOME VEGA”,

6.5.2. Organizacional

La estructura organizacional es adecuada porque se cuenta con la distribucion efectiva de
las funciones; esto facilita a la realizacion de la propuesta ya que se puede identificar
claramente a los responsables de la coordinacion y control del modelo de atencién al
cliente de “HOME VEGA”.

6.5.3. Econdmico — Financiero

Se facilita a través del gerente de la sucursal para intervenir e investigar sobre la

problematica que esta pasando actualmente “HOME VEGA”, y conocer de los gastos y
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de la inversion que esto significa, como también el apoyo econdémico para realizar la

propuesta.

6.5.4. Politico — Legal

Las normas y politicas de “HOME VEGA” son claramente establecidas, y al ser
analizadas fomentan el apoyo y realizacion del modelo de atencion al cliente, ya que
proporciona beneficios y crecimiento empresarial; la propuesta no interfiere e incumple

con alguna de las mismas.

6.5.5. Fundamentacion Cientifico — Tedrico

DIRECCIONAMIENTO FILOSOFICO

Tracy (2010) nos dice que el direccionamiento filoséfico es como el instrumento
metodoldgico por el cual establecemos los logros esperados y los indicadores para
controlar, identificamos los procesos criticos dentro de la gestion, los enfoques, y demés
areas importantes que tengan concordancia con la mision, la vision, y los objetivos

establecidos.

Burgoa (2012) sefiala que es la definicion clara de los propdsitos institucionales, es hacer
claridad hacia a donde va la organizacion. Un proceso politico en el cual deben participar
quienes la integran y direccionan. Incluye la definicién de la mision, vision y de los
objetivos globales o también llamados estratégicos, definicion de las estrategias para el
cumplimiento de estos objetivos y la definicién de las metas para la medicion de su

cumplimiento.
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Misién

Segln Labarga (2010), la mision se convierte en la finalidad pretendida por una empresa
o definicion del papel que desea cumplir en su entorno o en el sistema social en el que

actla, y que real o pretendidamente, supone su razon de ser.

Francés (2010) manifiesta que la misién es la declaracion del negocio de la empresa,
como base en analisis cuidadoso de los beneficios, buscados por los clientes actuales y

potenciales y el analisis de las condiciones ambientales existentes y previas.

Vision

Gilkey (2009) manifiesta que la vision en una empresa es un factor fundamental en el
inicio de esta, sefiala que es el camino al cual se dirige la empresa a largo plazo y sirve
de rumbo y aliciente para orientar las decisiones estratégicas de crecimiento junto a las

de competitividad.

Arnoletto (2008) establece que por medio de la vision se toma una acepcién bastante
rigida corta y restringida, de forma instrumental para lograr el compromiso de los

empleados con el logro de un ventaja competitiva en el mercado.

Valores y Principios

Lara (2009) indica que una vez que las empresas han reconocido la naturaleza
interdependiente de su relacion con la sociedad y deciden asumir la responsabilidad que
les corresponde en la dindmica social, estan en disposicion de definir sus valores y
principios integrando las prioridades del negocio con las necesidades de la comunidad los
cuales definen el rumbo de las acciones sociales de las empresas, concretan la voluntad

de contribuir en el desarrollo social y plantean un compromiso.

Yarce (2010) manifiesta que los principios son el conjunto de valores, creencias, normas,
que orientan y regulan la vida de la organizacidn. Son el soporte de la vision, la mision,
la estrategia y los objetivos estratégicos. Estos principios se manifiestan y se hacen
realidad en nuestra cultura, en nuestra forma de ser, pensar y conducirnos.
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Objetivos

Thévenet (2010) declara que los objetivos de una empresa son resultados, situaciones o
estados que una empresa pretende alcanzar o a los que pretende llegar, en un periodo de
tiempo y a través del uso de los recursos con los que dispone o planea disponer. Establecer
objetivos es esencial para el éxito de una empresa pues éstos establecen un curso a seguir

y sirven como fuente de motivacion para los miembros de la misma.

Rosen (2012) puntualiza a los objetivos como la posicion preconcebida o planificada que
se desea alcanzar. Los objetivos de la empresa sirven para guiar y coordinar las acciones
en el seno de la empresa, proporcionar una base de evaluacion y control de los resultados,
motivacion a los empleados y transmitir al exterior las intenciones de la empresa en busca

de apoyos e imagen.

Politicas Organizacionales

Alles (2011) define a las politicas organizacionales como las normas o reglas internas de
funcionamiento que deberan cumplir todos los integrantes de una empresa u organizacion.
Son definidas por cada empresa en funcion de su cultura y costumbres, respetando las

leyes de cada pais o region, segun corresponda.

Dolz (2014) explica que es un proceso en el cual se utilizan las vias para hacer operativa
las estrategias trazadas por una empresa. La politica empresarial suele afectar a mas de
un area funcional, contribuyendo a cohesionar verticalmente la organizacion para el
cumplimiento de los objetivos estratégicos. Al igual que la estrategia, la politica
empresarial proporciona la orientacién precisa para que los ejecutivos y mandos

intermedios elaboren planes concretos de accidn que permitan alcanzar los objetivos.

SERVICIO AL CLIENTE

Pamies (2008) indica que el servicio al cliente se refiere a la relacion que hay entre un
proveedor de productos o servicios y aquellas personas que utilizan o compran sus

productos o servicios.
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Diaz (2010) afiade que es el conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece un
suministrador con el fin de que el cliente obtenga el producto en el momento y lugar

adecuado y se asegure un uso correcto del mismo.

Servicio Personalizado

Gomez (2007) sefiala que los servicios personalizados han sabido conquistar a los
consumidores y entablar relaciones a largo plazo. Al tratarse de un servicio hecho a la
medida del cliente, significara mas tiempo y dedicacidn, asi como el contacto permanente

para conocer sus requerimientos y saber qué esperan del servicio ofrecido.

Messina (2008) nos da a entender que un servicio personalizado requiere tener la mayor
cantidad de informacion de los clientes, las necesidades y gustos. Un factor clave de un
servicio personalizado es dedicar el tiempo y los recursos necesarios para ofrecer algo
gue nadie haya sido capaz de hacer anteriormente, esto significa investigar en el mercado,
ver qué cosas hace la competencia, qué opinan los clientes y que es lo que esperan de la

empresa.

Servicio Online

Llundain (2009) enuncia que el servicio online es un sistema para vender productos y
servicios a un publico seleccionado que utiliza Internet y los servicios comerciales en
linea mediante herramientas y servicios de forma estratégica y congruente con el

programa general de Marketing de la empresa.

Perez (2011) expone que los servicios en linea son aquellos que son entregados por
Internet accediendo a datos e informacion importantes. Los servicios en linea van de
simples a complejos. Un servicio en linea simple podria ser tan basico como proveer
informacion a investigadores. Un servicio en linea complejo podria ser una aplicacion

para solicitar ayuda financiera en linea.
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ASESORAMIENTO

Ramirez (2008) sefiala que el asesoramiento es aquel que lleva a cabo un profesional que
esta especializado en el area del trabajo. Asi, el citado aconsejara y guiara a sus usuarios
sobre todo lo que tiene que ver con el ambito comercial, ya sea sobre ayudas o
seguimientos de lo que se necesita adquirir o comprar asi como también apoyar en la toma

de decisiones.

Hidalgo (2013) indica que el servicio de asesoramiento en materia de inversion, se puede

prestar en diferentes contextos, por lo que es conveniente delimitar dos de ellos.

e Asesoramiento recurrente. En este tipo de asesoramiento el cliente tiene
una relacién continuada con su asesor que periddicamente le presenta
recomendaciones de inversion.

e Asesoramiento puntual o venta asesorada. En general, la relacion
comercial con el cliente no se desarrolla en el &ambito del asesoramiento.
Sin embargo, esporadicamente, la entidad puede realizar al cliente

recomendaciones de inversion.

Atencién y Asesoria Personalizada

Cervera (2008) define que la asesoria personalizada y la continuidad en la colaboracién
generan confianza. Aplicar los resultados del anélisis en un concepto adaptado a la
empresa y luego a la realidad, es una cuestion de asesoria competente e individualizada,
para ello se requiere un alto grado de identificacion con el cliente asesorado por parte del
vendedor y un grado de confianza igualmente alto por parte del cliente. La atencion

personal, y la continuidad que conlleva, es un principio firme de la filosofia corporativa.

Vasquez (2011) dice que la atencion y asesoria personalizada es el tipo de ayuda que
recibe un cliente o un grupo reducido de clientes por parte del vendedor, fuera del horario
de trabajo con el fin de facilitar su decision de compra. Normalmente la asesoria se usa
para aclarar dudas de los productos o servicios que se ofrece en la empresa a todos

aquellos clientes que necesitan de una guia de compra.
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Asesoramiento Online

Guirado (2009) establece que por medio del servicio de asesoria online que preste una
organizacion, se atendera todas las dudas e inquietudes generadas en los clientes y se
respondera de manera eficaz a todas las preguntas que surjan en torno al proyecto

empresarial para lograr una mejor satisfaccion de los clientes.

Giner (2010) explica que el asesoramiento online es una plataforma tecnoldgica que
soporta la pagnina Web de la empresa donde hace de vocero acerca de los servicios que
se presta, un correcto asesoramiento permite que otros conozcan que hace, que ofrece, de
que manera trabaja la organizacién. Cada vez se abre mas la posibilidad a que servicios
de asesoria se presenten online y el cliente no tenga la necesidad de acudir personalmente

a las instalaciones de la empresa.

PROGRAMA HV PRO

Plan corporativo disefiado para los clientes de la empresa a fin de ofrecerles beneficios
tanto en productos como en servicios, con el objetivo de captar la atencion de nuestros
clientes, satisfacer de mejor manera sus necesidades y lograr su fidelizacion hacia la
empresa. En el programa HV PRO se considera los beneficios a brindar, dar a conocer la
oferta de equipamiento de departamentos modelos a cargo de la empresa, realizar
programacion de obra, informacion de plan puntos que serd otro beneficio para los
clientes y finalmente poner a disposicion el servicio y apoyo especializado que “HOME

VEGA” ofrece.
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6.6. MODELO OPERATIVO

Mision

Vision

+ Direccionamiento Filosofico

Valores y Principios

Objetivo

Politicas Organizacionales

Servicio al cliente

Servicio Personalizado

z

Servicio Online

Asesoramiento

Atencién y Asesoria
Personalizada

MODELO DE ATENCION AL CLIENTE
HOME VEGA

Asesoramiento Online

Beneficios

Programa HV Pro

Equipamiento Dpto.
Modelo

Programe su Obra

Fuente: Equipo Trabajo “HOME VEGA”

Elaborado por: Diana Vallejo
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MODELO DE ATENCION AL CLIENTE

HOME VEGA

1. DIRECCIONAMIENTO FILOSOFICO

Mision

Ofrecer soluciones integrales en estilos y ambientes de hogar, la calidad de nuestros
servicios en acabados de construccion nos distinguird de la competencia en todo
momento. Nuestro compromiso es contribuir al desarrollo del pais promoviendo el
mejoramiento de la calidad de vida de las personas, con un servicio al cliente
diferenciador y personalizado a través de colaboradores capacitados y comprometidos

con la empresa.

Vision

Ser una empresa lider en el mercado ofreciendo productos innovadores que excedan las
expectativas de nuestros clientes, trabajando dentro de los mas altos estandares de calidad,
servicio y cumplimiento. El servicio al cliente sera nuestra ventaja competitiva a través

de los afos.
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Valores y Principios

e Confianza: Trabajar para que nuestros clientes se sientan seguros que la empresa
actia para cumplir con su mision y vision, con la certeza de ser los mejores en
el servicio de acabados y equipamiento para la construccion.

e Transparencia: Ser claros, honestos y respetuosos de los procesos y
acuerdos establecidos, para generar un ambiente de confianza, seguridad y
franqueza con todos nuestros clientes.

e Compromiso: Direccionar nuestros esfuerzos para que cada uno de nuestros
clientes tengan un trato equitativo basado en el respeto, estar en “HOME VEGA”
sera para el cliente como estar en casa.

e Excelencia: Brindar la mejor calidad en nuestros productos y servicios
garantizando la satisfaccion de nuestros clientes.

e Responsabilidad Ambiental: Promover el cuidado del medio ambiente para
garantizar la calidad de vida de las generaciones futuras haciendo un uso correcto

de los recursos.

Objetivo

Satisfacer los requerimientos y necesidades de nuestros clientes mejorando su calidad de

vida con un valor agregado en nuestros productos y servicios.

Politicas Organizacionales

Nuestra politica de servicio y atencion al cliente buscara poner especial cuidado en cada
detalle de los trabajos que ejecutamos, desde el primer contacto hasta la entrega de la obra

terminada y lista para ser estrenada por nuestros clientes.

Ejecutar proyectos considerando en el disefio las necesidades y exigencias de nuestros
clientes, garantizando tiempos de entrega, optimizando costos en beneficio tanto de

clientes externos como internos.
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La conjugacion de un grupo humano capaz y comprometido con la empresa, mas
los productos y materiales que usamos para nuestras obras garantizaran que el producto
final sea de primera calidad y cumpla con las expectativas de nuestros clientes mas

exigentes.

2. SERVICIO AL CLIENTE

Servicio Personalizado

Los clientes podran acercarse a la ventanilla de “Servicio al Cliente” en nuestro almacén
para resolver sus dudas, inquietudes y reclamos, 0 a su vez, contactarnos via telefénica.

En “HOME VEGA” las opiniones y criticas nos serviran para mejorar.

Objetivo: Mantener el contacto directo para crear relaciones a largo plazo y conocer cada
una de las necesidades del cliente externo de “HOME VEGA”.

Estrategias:

e Escuchar de manera activa y cordial al cliente.
e Agilitar el servicio por medio de la optimizacion de tiempo.
e Dejar que el cliente evidencie las soluciones y resultados del servicio.

e Realizar un servicio post- venta.

Contacto

e Direccion: Av. Atahualpa y Palta, 50 mts del redondel de la Policia.
e Teléfonos: PBX: (03) 2847578 / 2846523
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Horarios de Atencién

Lunes a Viernes de 09h00 a 19h00
Sabados de 09h00 a 18h00

Domingos de 09h00 a 15h00

e Servicio al Cliente
Teléfono 3318729 ext: 144

Correo electronico: pablorodriguez@homevega.com

Servicio Online
Pagina web “HOME VEGA”

La empresa mejorara su pagina web que actualmente ha presentado problemas de
accesibilidad y la cual se disefié para dedicar un espacio exclusivamente al cliente y
facilitar su manera de contactarse con la empresa. De este modo daremos paso a que el
cliente se dirijaa la opcion de servicios y pueda registrarse para tener un contacto online
con el personal de “HOME VEGA”.

El link es: http://www.homevega.com/servicio-al-cliente/servicio-al-cliente.html

lHustracion 1 Home Vega Online

CONTACTATE CON NOSOTROS —_—

[ ot [* L\ Acércate a la ventanilla de Servicio al Cliente en nuestros almacenes para resolver tus dudas,
p ] inquietudes y reclamos, o contictanos via telefénica. En Home Vega tus opiniones y criticas nos

kta Remodela C 724 sirven para mejorar.
-

Nombres y Apellidos:
E-mail:

Teléfono:

Ciudad: Ambato v
Asunto: Seleccione una opcién -

Comentarios:

Fuente: Equipo Servicio al Cliente “HOME VEGA”
Elaborado por: Diana Vallejo
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Solucion de Inquietudes

Este proceso sera parte del servicio y atencidn al cliente, el cual consistira en mantener
un dialogo con el cliente externo, generado por una inquietud al cual se le otorgaré la

debida respuesta y asistencia oportuna.
a) Personalizada

Esta podra ser asistida en las mismas instalaciones de “HOME VEGA”, con el personal

de atencion al cliente, vendedores y personal que formen parte de la empresa.
a) Online

Se podra recurrir a la pagina web de “HOME VEGA?”, en la cual se proporcionara varias
opciones de servicio y atencion al cliente, pero especificamente estard en la opcion de
FAQs (Frequently Asked Questions), con preguntas en las cuales los clientes usualmente
tienen dudas. Este medio tratard de facilitar al cliente la resolucion eficiente de sus

inquietudes.

llustracion 2 Pagina web solucién de inquietudes

Preguntas Frecuentes

Servicio
técnico 1. ;Si compra por anticipado, cudnto Hiempo tengo para retirar mi producto?
kta Remodela Nuestro servicio de bodegaje es gratuito por 15 dias, después de esto tiene un recargo adicional del 3% del costo de &
mercaderfa.
2. ;Tiene costo el servicio a Domicilio?

4, jMe pueden ayudar asesorando en disefio de interiores o exteriores?
Quitt

CONTACTATE CON NOSQTROS [ 3. jPueden hacer envios a provincias?
[ 5. ;Tiene algtn costo la instalacidn de mi tina / cabina ?

6. ;A qué tiempo es recomendable hacer un mantenimiento preventivo a los productos como tinas de bario, hidromasajes,
cabinas de bafio..?

7. jCémo funciona 2 Garantfa de productos como tinas de bafio, cabinas e hidromasajes?

8. ;A quién debo dirigirme si tengo un reclamo?

10. ;Con quién debo contactarme para realizar el mantenimiento de mi producto?

11. jHasta cudndo puede efectuar un cambio o devolucidn de un producte?

[ 9. ;Cudnto tiempo se demora [z entrega a domicilio?

2. ;Hasta cuando un producto tiene garantia?

Fuente: Equipo Vendedores “HOME VEGA”
Elaborado por: Diana Vallejo
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Preguntas en las cuales los clientes usualmente presentaran dudas:

1. ¢Si se realiza la compra por anticipado, cuanto tiempo se tendra para retirar el

producto?

El servicio de bodegaje de la empresa sera gratuito por 15 dias, después de esto tendra un

recargo adicional del 3% del costo de la mercaderia.
2. ¢ Tendra costo el servicio a Domicilio?

El Servicio a Domicilio seré gratuito dentro del perimetro urbano de la ciudad en compras
superiores a $1000 o de volumen y se lo realizard de lunes a viernes en el horario entre
las 08h00 y 16h00.

3. ¢La empresa podra hacer envios a provincias?
Si se realizaran pero se adicionara el costo del flete.

4. ¢La empresa facilitard una ayuda en cuanto a asesoria en disefio de interiores o

exteriores se refiere?

La empresa tendra disponible el servicio de Disefio de Interiores gratuito en el que se
podré asesorar al cliente para darle la mejor armonia en los ambientes de su hogar con un

toque moderno y acogedor.
5. ¢ Tendra algun costo la instalacion de la tina / cabina?

La instalacion contara con un costo, pero podra preguntar si el producto viene con algln

tipo de bono de instalacion.

Para pedir la instalacion podra referirse directamente a la pagina de servicio técnico donde
se encontrardan los nameros de teléfonos, en caso de electrodomésticos encontrara los

numeros de teléfono de los proveedores de las distintas marcas.

6. ¢A qué tiempo sera recomendable hacer un mantenimiento preventivo a los

productos como tinas de baiio, hidromasajes, cabinas de baiio...?

La recomendacion sera realizar un mantenimiento al cumplir el primer afio, y después de

cada 6 meses.
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7. ¢Como funcionara la Garantia de productos como tinas de bafio, cabinas e

hidromasajes?

“HOME VEGA” garantizara una vida Util del producto especificado en el mismo, esta

garantia aplicara a que el producto debe estar totalmente funcional. Aplicara condiciones.
8. ¢ A quién se debera dirigir si se tiene algun tipo de reclamo?

Los clientes podran comunicarse con Servicio al Cliente al teléfono 3318729 ext: 144 o

por correo electronico a pablorodriguez@homevega.com

9. ¢ Cuanto tiempo se demorard la entrega a domicilio?

El pedido sera entregado después de 48 horas, después de haber realizado la compray la
hora aproximada de entrega sera coordinada un dia anterior a la entrega, la misma que se

lo comunicara por teléfono.
10. ¢Con quién se debera contactar para realizar el mantenimiento del producto?

Se podra referir directamente a la pagina de servicio técnico en donde se encontraran los

numeros de teléfono de los proveedores de las distintas marcas.
11. ¢ Hasta cuando se podra efectuar un cambio o devolucién de un producto?

Se lo podréa efectuar dentro de los 30 dias siguientes a la fecha de compra, para ello el
producto no podra estar ya en uso, debera tener todos los embalajes y empaques de fabrica

y estar en perfecto estado tal cual sea entregado al cliente.
12. ¢Hasta cuando un producto contara con garantia?

Dependera del producto, generalmente la garantia sera de 1 afio calendario a partir de la
fecha de compra, pero en algunos casos la garantia podra ser extendida por mas tiempo,

esto se podra verificar en el empaque del producto.

3. ASESORAMIENTO AL CLIENTE
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Atencion y asesoria personalizada

Para nosotros todos nuestros clientes seran especiales. Contaran con la atencién y asesoria
personalizada del equipo de “HOME VEGA” para resolver inquietudes y necesidades

técnicas y de disefio.

Servicio de Disefio: “HOME VEGA” ofrecerd un servicio de disefio acorde a las
necesidades de construccion y remodelacion. Al cliente que presente sus planos y

comparta sus ideas, la empresa le asesorara para encontrar una solucion a su medida.
Asesoramiento Online

En la pagina web de “HOME VEGA” se podra acceder al registro del cliente para agendar
una cita, la informacion expuesta seréa recibida y revisada inmediatamente para establecer

la comunicacién con el mismo.
Link: http://www.homevega.com/asesoramiento.htmi

llustracion 3 Formulario de Asesorameinto online

AGENDA TU CITA

Mombres y Apellidos:

E-mail:

Teléfono:

Direccidn:

Sucursal: Selecoione una opodn ~

Fecha gque desea el
Azesoramiento:

En gué dreas desea I:I FPisos v Revestimiento
asesoramiento:
[ 82
e
Informacicn
Adicional:

Fuente: Equipo Servicio al Cliente “HOMEVEGA”
Elaborado por: Diana Vallejo

4. PROGRAMA HV PRO
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El programa HV PRO (Home Vega Pro), es un plan corporativo de beneficios en los
productos y servicios disefiado para nuestros clientes, dando prioridad a la satisfaccion de
sus necesidades el cual consistird en adquirir una tarjeta que le hara ser parte del grupo

de clientes exclusivos.

Obijetivo: Fortalecer la relacion con clientes constructores e inversionistas inmobiliarios.

Instructivo para formar parte de este plan:

Con la aplicaciéon de un simple formulario, las empresas constructoras, profesionales
independientes o inversionistas inmobiliarios podran contar con la tarjeta HV PRO y ser
parte de este exclusivo grupo de socios comerciales y acceder a importantes beneficios.

Beneficios
e Al registrarse como nuestro Cliente Constructor ;REGISTRESE!
le permitira como parte de nuestro exclusivo
grupo obtener la tarjeta Cliente HV Pro y 5'
también acceder a importantes beneficios, dentro e “
de los cuales que se encontraran los siguientes: -

e Precios o Descuentos Especiales.

e Selecciébn de un importante portafolio de
productos destinados para proyectos en todas las categorias. Estos productos
contaran ya con mejores precios finales y nuestro compromiso por stocks o
importaciones permanentes.

e Condicion permanente de descuento diferenciado en todas las compras.

e Beneficios adicionales en importaciones propias.
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Equipamiento de Departamentos Modelo

El ser socio HV Pro le permitira participar del
equipamiento de unidades modelo hasta con el 100%
de aporte de “HOME VEGA”.

A partir de 50 unidades o mas, el departamento

modelo ser gratis.
Cuando el proyecto esté entre 20 a 49 unidades el departamento modelo sera 50%
cliente, 50% “HOME VEGA”.

Cuando el proyecto esté entre 10 y 19 unidades el departamento modelo aplicara

el 30% de descuento en los productos adquiridos para la casa modelo.

Programe su Obra

Conocemos que la planificacion tiene grandes : ’”‘u“""'“““"
beneficios, el contar con el producto a tiempoy
con el mejor precio sera un valor agregado de alto
impacto en la eficiencia de costos.

HV PRO le invitard a programar su proyecto y
mediante un plan de pagos diferido y acorde al
avance de obra contara con sus productos a tiempo.
Con el 30% de entrada y la diferencia en plan pagos hasta 12 meses 0 hasta
concluir con el despacho.

Para importaciones directas cuyo despacho sea maximo en 6 meses se aplicara

hasta el 25% de descuento (pedido por volumen).

Plan Puntos

Todas las ordenes de compras y a partir del registro como socio ":’f

-

HV PRO, le permitiran acceder al plan de puntos, beneficio  *

transparente que incluira:

Un ddlar que equivaldra a un punto.
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Cada determinado numero de puntos generard notas de crédito para que pueda
seqguir disfrutando de excelentes productos y mejores precios.
Dobles puntos en promociones determinadas.

Informe mensual de avances.

Refiéranos a sus clientes

Seré de vital importancia guiar a los clientes finales que

han adquirido una unidad de vivienda u otros bienes ” PK
inmobiliarios para que concluyan sus suefios con alegria \ i

y “HOME VEGA” sera el especialista en estilos y

ambientes.

La oferta HV PRO incluira por referidos:

Tarjeta de descuento convenio (Constructor y “HOME VEGA”) para clientes
finales, con esta identificacion los clientes finales se beneficiaran de un trato
preferencial.

Beneficio de doble punto para socio HV PRO en todas las compras de referidos

Servicio y Apoyo Especializado

Se dispondré de un equipo de soporte para todas las
transacciones; los locales “HOME VEGA” a nivel
nacional pondrdn a  disposicion  asesores
especializados en negocios corporativos y

proyectos ademas de coordinadoras de cuentas,

personal capacitado y enfocado en el logro de
objetivos.
Acompaiiaremos a este equipo HV PRO con disefiadores de interiores y toda una

infraestructura con 54 afios de experiencia y servicio a los ecuatorianos.
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6.7. PROGRAMA DE ACCION

Estrategias Objetivos Actividades Medios Tiempo Responsables
lun sab Gerente, Jefe
Plantear un modelo que . i Suministros de
I q Proporcionar una Analizar el problema Im 04/05/15 | 16/05/15 | 9€ Ventasy
mejore las ventas en solucion eficiente oficina servicio al
“HOME VEGA” Documentos cliente
Optimizar y mejorar la lun mar Gerente, Jefe
eficiencia del servicio al M_ejorar la atencion l Dlsen_e}r el mo_delo de Egmpo de - 18/05/15 |26/05/15 de V.ef“as y
cliente cliente y las ventas atencion al cliente computo portétil servicio al
cliente
mié jue Gerente, Jefe
Indicar cuales con los Indicar y lograr el Establecer el Documentos de Ventas y
propésitos de “HOME cumplimiento de los direccionamiento Suministros de 27/05/15 | 04/06/15 servicio al
VEGA”. objetivos de la empresa | filosofico oficina cliente
vie sab Gerente, Jefe
Fe_1c:|l acceso al servicio al Satlsf_acer las _ Propo_ner act!wdades de Su_m_lnlstros de 05/06/15 | 13/06/15 de \/_entas y
cliente necesidades del cliente | servicio al cliente oficina servicio al
cliente
lun lun Gerente, Jefe
Influenciar en la decision de | Guiar al cliente en su Plantear a}ctlwdadeg de Su_m_mlstros de 15/06/15 | 22/06/15 de V_e_ntas y
compra del cliente compra asesoramiento al cliente | oficina servicio al
cliente
Suministros de mar mar Gerente, Jefe
Crear_u_n tarjeta de _ Brmd_ar_ mayores Desarrollar el programa oflc[na 23/06/15 | 30/06/15 de \/_entas y
beneficios empresariales beneficios a los clientes | HV PRO Equipo de servicio al
computo portatil cliente

Elaborado por: Diana Vallejo
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6.8. PRESUPUESTO

Para la elaboracion del presupuesto se realiza un trabajo conjunto con cada departamento

de la empresa, lo cual se detalla a continuacion:

Descripcion Costo Departamento
Analizar el problema 150,00 Gerencia
Disefar el modelo de atencion al Jefatura de Almacén
cliente 700,00
Establecer el direccionamiento Direccion Comercial
filoséfico 150,00
Proponer actividades de servicio al Gerentes de Almacén
cliente 100,00
Plantear actividades de Equipo de Ventas
asesoramiento al cliente 100,00
Desarrollar el programa HV pro 800.00 Jefatura Ventas

' Externas

TOTAL 2000,00

Fuente: Equipo Trabajo “HOME VEGA”
Elaborado por: Diana Vallejo

Por lo tanto el desarrollo de la propuesta del “modelo de atencion al cliente para
incrementar las ventas de la empresa “HOME VEGA” de la ciudad de Ambato”, cuenta

con un costo total de dos mil délares.
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6.9. EVALUACION DE LA PROPUESTA Y CONTROL DEL PLAN

El presente modelo de atencion al cliente de “HOME VEGA” se monitoreara por medio
de un esquema que se presenta a continuacion, ya que se quiere verificar el cumplimiento

de los objetivos y el grado de beneficios que ha proporcionado.

Tabla 13 Matriz de Monitoreo y Evaluacion

Preguntas Bésicas Explicacion
¢Quiénes solicitan evaluar? Gerente
¢Por qué Evaluar? Para verificar si se estd cumpliendo con la

propuesta y los objetivos

¢Para qué Evaluar? Para medir el grado de factibilidad que ha

tenido la propuesta.

¢Con qué criterios? Teniendo en cuenta la eficacia, eficiencia,

calidad y desarrollo de la empresa.

Indicadores Cuantitativos y Cualitativos.

¢Qué evaluar? Los objetivos establecidos dentro de la
propuesta.

¢Quién evalta? Gerente

¢Cuéndo evaluar? Al final de la aplicacion del modelo

¢Como evaluar? Utilizando indicadores de servicio al cliente,

despachos, tiempo de entrega y ventas.

¢Con qué evaluar? Encuesta e investigacion de campo.

Fuente: Matriz de monitoreo y evaluacion.
Elaborado por: Diana Vallejo
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ANEXOS
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Encuesta aplicada a los Clientes Externos de la Empresa “HOME VEGA” de la
ciudad de Ambato.

Datos informativos:

Lugar: Fecha:

Encuestador: Diana Vallejo

Obijetivo: Conocer el grado de aceptacion de los servicios de acabados de construccion

y la atencion al cliente de la empresa “HOME VEGA” de la ciudad de Ambato.

LEA DETENIDAMENTE LAS PREGUNTAS Y SELECCIONE SOLO UNA
ALTERNATIVA.

1. ¢Considera usted que la prestacion del servicio de acabados es?

Muy bueno ]
Bueno ]
Malo []

2. ¢Considera usted que la empresa debe mejorar la ubicacion estratégica de los

productos?

Casi siempre [
A veces L]

Casi nunca ]



3.

(JLos productos y servicios que ofrece “HOME VEGA” cumplen sus

expectativas?

Mucho [ ]
Poco ]
Casi poco [ ]
Raravez [ ]

¢Cuél de los siguientes aspectos referentes a los productos y servicios que

“HOME VEGA” le ofrece considera usted que tiene mayor relevancia?

Servicio oportuno
Disponibilidad de productos

Instalaciones adecuadas

Ooddn

Personal capacitado

¢Qué es lo que valora usted en un producto?

Calidad ]
Utilidad ]
Precio ]
Disefio ]

¢La atencidn que usted recibe en “HOME VEGA” es?

Excelente
Muy bueno
Bueno
Malo

O don



7.

¢En la prestacion de servicios de acabados que proporciona la empresa considera

usted que existe persuasion a los clientes por parte de los vendedores?

Casi siempre  []
A veces []
Casi nunca ]

¢Las instalaciones de la empresa en donde recibe usted el servicio estan acorde

a su necesidad?

Casi siempre  []
A veces []

Casi nunca ]

¢Considera usted que al ser atendido por nuestros ejecutivos la satisfaccion de

todas sus inquietudes es?

Excelente
Muy bueno
Bueno
Malo

O oono

Gracias por su colaboracion



Arbol de Problemas

'

'

!

'

!

Desconocimiento del
cliente como lo més
importante para la
ArMNrecAa

Ausencia de modelos
de seguimiento y
control.

Pérdida de
oportunidades y
clientes potenciales.

Desperdicio de
recursos y tiempo
dentro de la empresa.

Pérdida de valor en la
imagen corporativa.

f

T

T

T

T

Ineficacia en la
atencion de las quejas
de los clientes.

T

Discrepancia entre las
expectativas de los
clientes y percepciones
de los directivos.

T

Prestacion de servicio
al cliente incompleto.

Alta rotacion del
personal de la
organizacién.

Quebranto de valor en
la percepcion del
cliente.

T

l

v
Decremento del volumen de las ventas en la empresa “HOME
VEGA” de la ciudad de Ambato

t

v

v

y

y

Inadecuada direccion
y resolucion de quejas
de los clientes.

Carencia de procesos
de atencion al cliente.

|

Desinterés de manejo
de conflictos y
capacidad de
negociar.

Ausencia de control en
la metodologia basica
del servicio al cliente.

Escaso estimulo en los
empleados para prestar
un buen servicio.

v

Deficiente plan de
capacitacion a los
empleados.

Inexistencia de
motivacion de los
empleados para
atender a los clientes.

\ 4

Desconocimiento de los
productos y sus
caracteristicas por parte
de los empleados.

Dejadez en la
planificacion de temas
de aprendizaje de los
empleados para la
atencién a clientes.

A

Desactualizacion de la
informacion de los
productos que se oferta.




BASE DE CLIENTES HOME VEGA AMBATO

1 |ING. WAGHEFR ROMERD 51| ING. AFRAEZ SOHZALES WILLISMS D&MD 101 AMALUISS G GARLOS O, 151| EEDOH YACS JOSEL. 20| CASTRO CASTRO FAEIAH ROEERTO

2 |ARR.CID JIMENEZ 52|IMG. EALLESTEROS CASTRO FRANELIN 102 | AMAHCGHA YEGA MIGUEL AHGEL 152 | EELTR&HN ALMEIDS GRACGIELA JUDITH 202 |CASTROLOFEZ LUIS GOHZ&LD

 |ARR ZANTIAGO SUAREZ 53 |AERIL EALLESTEROS JESUS MESIAS 103 | AMORES LOFEZ WILLIAM 155 | EELTRAN YILLACRES AEEL 205 | CASTROLOFEZ SILYS FAULING

d |ING. GARY TAMAYD 5d | AEFIL ERITOFEDFRD 104 | AMOFR0E0 MOFRS LUIS ALGIEIGDES 154 | EEHALCAZAR YIYAHCO MIGLEL 204 |CASTROF. JAIRO OMAR

5 |ARR JOZELUES CRUZ 55| AERIL MAYORGA MARIZOL 105 | AHALUIES CHAZE HECTOR TARGUING 155 | EENAYIDES HARAHJO JORGE ALEJAHDFRD 205 | CASTROFRIYSDENEIRS ROEERTO
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