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RESUMEN EJECUTIVO

Laempresa de Calzado GAMO'S es una de las empresas més destacadas y competitivas del
sector de calzado en la provincia de Tungurahua, la cual disefia, produce y comercializa
cazado de dptima calidad. Sus productos son garantizados a contar con un proceso
productivo €ficiente, en e cual intervienen materias primas de primera calidad, mano de

obra calificaday tecnologia de punta para una mayor comodidad, seguridad y confort.

Es por esta razon que el presente proyecto de investigacion esta enfocado en € andisis del
entorno interno y externo de la empresa, para lo cua se debera identificar y disefiar un
determinado modelo de negocio que le permita disponer de mayores oportunidades en €l

mercado de calzado y alavez unamayor generacion de valor.

Con base en |os resultados obtenidos de |la gecucion de las encuestas a los clientes internos
y externos, se adolece que la empresa de Calzado GAMO’S no dispone de una diversidad

de puntos de venta, los cuales son una exigencia general hoy en dia paralos clientes.

Asi la propuesta se direccioné hacia € desarrollo de un Modelo de Negocio Canvas, €
mismo que tiene como principal punto la creacion de una herramienta tecnol 6gica como lo
es la plataforma de unatienda virtual, la cual estara vinculada con redes sociales (facebook
y twitter) para penetrar nuevos mercados; por otra parte cabe recalcar que se contara con
una propuesta de valor, la cual dependera de la asociacion de una o varias entidades, todas

estas actividades seran parte de una mayor generacion de valor paratodos los involucrados.

Palabras clave:

SERVICIO

EMPRESA DE CALZADO
GENERACION DE VALOR
PUNTOS DE VENTA

MODELO DE NEGOCIO CANVAS
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ABSTRACT

The company GAMO'S Footwear is one of the leading and competitive footwear sector in
the province of Tungurahua, which designs, produces and sells premium quality footwear
companies. Its products are guaranteed to have an efficient production process, which
involved high quality raw materials, skilled labor and technology for comfort, safety and
comfort work.

It is for this reason that this research project is focused on the analysis of internal and
external environment of the company, which should identify and design a specific business
model that alows you to have greater opportunities in the footwear market and both greater

value generation.

Based on the results of the implementation of surveys to internal and external customers, it
suffers the company Footwear GAMO'S have available a variety of outlets, which are a

general requirement today for customers.

So the proposal was routed towards the development of a Business Model Canvas, the same
as its main point the creation of atechnological tool as it is the platform of a virtual store,
which will be linked to social networks (facebook and twitter) to penetrate new markets;
Moreover it should be emphasized that there will be a value proposition, which depend on
the association of one or more entities, all these activities are part of a larger generating

value for everyone involved.

Keywords:

SERVICE

SHOE COMPANY
GENERATION OF VALUE
POINTSOF SALE

BUSINESS MODEL CANVAS
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INTRODUCCION

La empresa de Calzado GAMO’S de la ciudad de Ambato, se enfrenta en una problematica
que le ha traido dificultades a servicio afectando directa o indirectamente a la generacion
de vaor; agunas de las razones que dieron lugar a su existencia es la escasarelacion de la
comunicacion, gue a su vez genera que lainteraccién en la cadena de suministro no cumpla
con su comedido, y se agudiza ain mas porque los profesionales no son correctamente
administrados y sus competencias degjan que desear para €l tipo y asignacion de tareas que
cumplen en la empresa. Estudios realizados anteriormente como el de Palacios (2011) que
tienen relacion con e presente para buscar y desarrollar nuevas formas de acceder a
mercado con el fin de captar la atencion de clientes potenciales, para ello, se busca generar
prioritariamente la utilizacion de medios de comunicacion mas competitivos en la
actualidad como: las redes sociales (Facebook, twitter, plataformas, etc.) para ofrecer una

innovacion en el servicio y posteriormente incrementar la generacion de valor.

El reto del presente se enfoca en evaluar € servicio: como herramienta para la generacion
de valor en la Empresa de calzado GAMO?’S, para lo cual se plante6 objetivos ambiciosos
manifestados en, a) Anadizar aspectos de la interaccion de la cadena de suministro,
mediante la recopilacion de informacion primaria 'y secundaria, para promover e servicio,
b) Identificar los principales factores que originan la deficiente optimizacion de los
procesos, a través de larevision de informacion secundaria, para mejorar la generacion del
valor, c) Proponer un disefio de “Business Model Canvas” como herramienta estratégica

paralageneracion devalor.

Los objetivos planteados dieron lugar a proponer una hipétesis de trabagjo considerada
también como de investigacion, H;: El servicio como herramienta estratégica permite la
generacion de valor en la empresa de Calzado GAMO'’S de la ciudad de Ambato, de modo
gue, sobre esta propuesta su busco comprobar o refutar |a hipotesis mediante |a observacion
de cada una de las variables involucradas.



En cuanto al desarrollo de la metodologia, esta se la efectud bajo un enfoque cualitativo y
cuantitativo, no experimental de carécter transversal; con un acance de investigacion
descriptiva y correlacional, asi como un muestreo probabilistico por conglomerados. Por
otro lado, con € objeto de recabar informacion para proponer una solucion a problema, se
ha utilizado un instrumento de recoleccion de informacion como lo es la encuesta, misma
gue consta de un cuestionario de 13 preguntas cerradas de opcién mdltiple de escala
nominal y ordinal, la cual fue encuestada a 525 clientes externos y 16 clientes internos,
presentando un nivel de confiabilidad del 90,30% y un valor de Chi- Cuadrado de 21, 441.

Ahorabien, se expresa que €l presente trabagjo de investigacion esta basado en e desarrollo
de seis capitul os, en los cuales cada uno explica de una u otra manera la g ecucion eficiente

del mismo, tal y como se lo resume en |os siguientes enunciados:

En e capitulo uno se dio a conocer e desarrollo del entorno con respecto a planteamiento

del problema, en el cual serealiz6 un andlisis minucioso de |os aspectos a considerarse.

Partiendo de la fundamentacion del anterior capitulo se dio lugar a desarrollo del capitulo
dos, en donde se visualizé el marco tedrico de la informacion més relevante para identificar

el contenido del método de recol eccidn de informaci on.

El capitulo tres destaca la descripcién de cada uno de los aspectos dentro del disefio de la

investigacion, que son la base parala gjecucion del método de recoleccion de informacion.

Posteriormente en el capitulo cuatro se vio en la necesidad de redlizar tanto un andlisis
univariante como un analisis bivariante para obtener resultados precisos y confiables que

proporcionen una posible solucion a la problematica presente en la empresa GAMO’S.

El quinto capitulo sera el encargado de contextualizar lainformacién y los datos de mayor
importancia del estudio en cada una de las conclusiones y recomendaciones, mientras que
en € capitulo seis se dio a conocer € desarrollo de la propuesta, la cua describe atodas las
actividades involucradas en la solucion de la problemética estudiada en e transcurso del

proyecto de investigacion.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. TEMA.

El servicio: como herramienta para la generacion de valor en la empresa de Calzado
GAMO’S de laciudad de Ambato.



1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

1.2.1. Contextualizacion.

En 1947 se inicia la era de los servicios, de manera que Karl Albertch desarrolla la teoria del
servicio basada en los triangulos del servicio y Horovitz disefia la rueda del servicio, segin lo

expresan Quifiones & Vega(2007:11).

Ilustracion 01: Tridngulo de servicio

~ESTRATEGIA
“.DE SERVICIO .

A

{ CLENTE

Fuente: Adaptado de mercadeo.com. (2010). “Triangulo del servicio”. p.1

La era de los servicios inicia con la aparicion del tridangulo del servicio desarrollado por
Karl Albertch, mismo que forma parte de las estrategias competitivas y esta integrado por
tres elementos que se colocan en los vértices del tridngulo: la estrategia del servicio, €

persona y los sistemas y alavez estos actlan alrededor del cliente.



llustracion 02: Larueda delafortuna dela gestion del servicio

1. Conocer alos clientes

2. Conocer los riesgos

12 Seguimiento y control

3. Definir objetivos
11. Planificar

4. Establecer un
modo de pensar

10. Ligar los incentivos a
La atencion cliente

5. Involucrar

8. Omanizarse 6. Comunicar

con los clientes

7. Obtener éxitos rapidos

Fuente: Adaptado de Horovitz, J. (2000). “Los siete secretos del servicio al cliente™. p. 137

Por otra parte también se da lugar a la aparicion de la rueda del servicio disefiada por
Jacques Horovitz, quien la define como un “método capaz de atraer a clientes y conseguir su
lealtad para lograr una ventaja competitiva duradera”, esta integrado por doce elementos

interrelacionados, es decir, que ninguno de ellos esindependiente.

En lo que respecta a la revolucion, en la década de los 60 y posteriormente en los 90 para

(Gronroos, 1994:26) da a conocer:

En la década de los 60 se introdujo la expresion revolucion de los servicios, de manera que
se produjo un cambio del modelo econdmico. En la década de los 90, en muchos discursos
y libros, los servicios se consideran el principal producto de la nueva economia, con
grandes implicaciones para las fuentes de productividad y la nueva generacion de
productos, asi como para la organizacion de sistemas de fabricacion y relaciones con €
cliente.



En la actualidad, € sector de los servicios representa mas de la mitad de los empleos, €
cual ha superado al sector de la produccién demostrado un mayor crecimiento. Por otro
lado, € servicio representa un factor indispensable dentro de la economia, a aportar con €l

crecimiento de laformacion del PIB.

El sector de los servicios ha contribuido con una mejor calidad de vida a generar con
rapidez mas empleo que e sector de la produccion, evitando periodos de recesion
econémica. En e 2007, dos de cada tres personas de Europa trabajan en el sector de los
servicios. Por otra parte, los servicios son importantes para las empresas, un buen servicio
es més o igual de importante que € producto manufacturado en la valoracién de la gente,
razén por la cual se debe contar con un ato impacto tecnoldgico y capital para crecer en
gran escalay ser mejores, es decir, incrementar la participacion tanto del mercado como de

lacarterade clientesfieles.

La generacion de riquezas de las naciones depende de los servicios, que son herramientas
de produccion para satisfacer las necesidades basicas e incrementar |a actividad economica,
dependiendo de la naturaleza de los negocios, cambios de la sociedad y actitudes y formas
de vida de las personas. En la actualidadQuifiones & Vega (2007:21) expresa que*el sector
servicios representa el 65% del producto global y e 25% de las transacciones mundiales
del comercio, tiene una proyeccion a nivel internacional en las tecnologias de informacién,

en el turismo y en la educacion®.

En e mundo, durante € 2007, e sector de los servicios ha representado una gran
participacion en el producto global y las transacciones mundiaes del comercio, realizando
actividades, actos 0 hechos aislados, procesos y g ecuciones de parte de medios humanos y
materiales para satisfaccion y fidelizacion del cliente individual o colectivo y a su vez
generar beneficios o satisfaccion a los mismos en la calidad del producto y la relacion

interpersonal, en la cual |os bienes ofrecen un servicio.



Segln la Editorial Vértice (2008:3), € 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”.

Los clientes siempre esperan recibir una buena atencion a parte del bien recibido, es decir,
que €l cliente desea sentirse comodo en un ambiente agradable, que le permita regresar en
una proxima ocasion. Ademas, Editorial Vértice (2008: 4) manifiesta que ““Para ofrecer un
buen servicio hace falta algo mas que amabilidad y gentileza, aunque estas condiciones

son indispensables en la atencion al cliente.”

El servicio més que amabilidad y gentileza, requiere de una serie de actividades que lo
involucran para que sea exitoso, entre ellas se destaca e tiempo, presentaciéon del bien,
relaciones interpersonales, entre otras, las cuales deben estar dirigidas directamente al

cliente, para que se convierta en un valor afladido por parte de la empresa.

El servicio forma parte de toda actividad comercial, en cuanto a la agilidad, cortesia y
amabilidad de recibir e bien o servicio, es decir, que € cliente es exigente y por tanto
necesita llevarse una buena experiencia de la empresa, de esta manera la comunicacion
boca a boca ira expandiéndose positivamente y la empresa podra competir en el mercado e

incrementar su cartera de clientes.
Con referencia ala generacion de valor, Sierra (2012:1) da a conocer:

Hasta hace pocos afios y siguiendo los principios del capitalismo moderno, la generacion de
valor esta enfocada a la maximizacién de la riqueza de los accionistas. Mientras tanto en
una cadena de acepciones apellidan el concepto de valor: valor para el accionista, valor para
los grupos de interés, valor para € cliente, de tal forma que nadie pueda contradecir €
citado principio de la creacion de valor, pero ¢Cud es e verdadero valor? Peter Drucker
afirma que “el propésito de un negocio es conseguir y fidelizar al cliente™.

La generacidn de vaor esté enfocado a la maximizacion de la riqueza de los accionistas, es
decir, que depende de la tecnologia de produccion de la empresa, tasas de interés del
mercado, primas de riesgo del mercado y precio de los valores financieros, con la finalidad

de incrementar €l precio de las acciones, € cua se basa en la oportunidad del rendimiento,



magnitud y riesgo. Las experiencias de los clientes es lo primero que se debe tomar en
cuenta a momento de establecer una estrategia de generacion de valor, puesto que sus
experiencias serén las que darén lugar a que se pueda mejor e servicio, con lafinalidad de

cumplir con sus necesidades.

Actualmente, la generacion de valor es un desafio que afrontan empresas peguefias o
grandes, siendo la base de todas sus decisiones para lograr su supervivencia en e mercado.
Por otro lado, las redes sociales generan valor en mercados inestables, desapareciendo la

imagen negativa que rodea alas empresas.
Desde €l punto de vista de Croxatto (2005:12), destaca que:

Las fuentes de generacion de valor son por un lado las que aumentan €l potencial a futuro
de la empresa (crecimiento del volumen de negocio y expectativas de negocio positivas),
porque aumentan el valor de la empresa; y por otro las que mejoran el margen operativo y
la utilizacion de los activos, porque generan mas utilidades y dividendos.

El desarrollo de una empresa depende del valor afiadido que se incorpore a cada producto
final, de modo, que se generara valor parala empresa, en lo que respectaa crecimiento del
negocio y su rentabilidad.

Mientras tanto Ocafia (2012:24), manifiesta que la habilidad empresarial depende de:

La capacidad empresarial pararealizar determinadas actividades de valor en forma diferente
y a maés bgjo costo posible. No es la mera aptitud para generar diferencias, sino también el
modo de gjecucién a menor costo posible. Un producto posee valor cuando se establece
relacion entre el precio del mismo y la calidad asociada, es decir que esta aplicable tanto al
valor empresarial (o valor agregado por la empresa) como a valor para € cliente (valor
asignado por € cliente).

Tanto el valor empresarial como e valor para € cliente, deben estar relacionados &l
momento de incorporar un valor afiadido a un producto final, este debe ser al menor costo
posible y diferenciador del resto de la competencia, solo de este modo se podra ofrecer
productos finales de buena calidad a costos bajos que permitan satisfacer cada una de las
expectativas de los clientes y consumidores. Ademas Ramirez (2007:80-82), expresa que la

valoracion de empresas forma parte del proceso general de vaoracion de cualquier bien



para determinar el valor del bien, o sea, €l grado de utilidad de los bienes reportan a sus
usuarios o propietarios, asi también la valoracion de una empresa es el proceso encaminado

adeterminar lo que esta vale paralos usuarios o propietarios.

Los usuarios o propietarios son los encargados de dar valor a una empresa, a través del
grado de utilidad, es decir, cuan importante lo consideran dentro del mercado, con respecto
a bien que estan produciendo. Por consiguiente, la generacion de valor es la herramienta
gue satisface a todas las partes involucradas en la empresa, es decir, desde la produccion
del bien hasta la entrega a consumidor, con respecto a la medicion del desempefio y la
remuneracion, que genera cada recurso en € transcurso de su funcionamiento hasta la
obtencién de la utilidad. Por otra parte, € valor generado en la empresa da lugar a la
obtencion de una mejor calidad de vida para todos quienes la conforman, a contar con

mayores ingresos.

El calzado sobresalié tanto en la época de la Colonia como en la Republicana, sin embargo,
fue a principios del siglo XIX cuando tomo impulso la Industria del calzado, siendo la mas
rentable y generadora de fuentes de trabajo hasta la actualidad. Por otra parte, a partir de los
anos 70 la produccion de calzado revoluciona en la Sierra Ecuatoriana, en la cua
Tungurahua es la generadora de la mayor cantidad de empresas de curtiembre, tefiido de
cuero y produccion de articul os de cuero.

Durante los ultimos 10 afios la Industria del cuero ha constituido uno de los sectores de
mayor relevancia, a generar fuentes de trabajo y productos con valor agregado, mismos
gue presentan una demanda internay en ocasiones externa, generando riqueza para el pais
y por consiguiente aportando con e desarrollo del mismo. Por otro lado, de acuerdo las
publicaciones de EI Comercio (2011 y 2012), es relevante destacar |0s siguientes datos:

Después del comercio y la industria carrocera, la manufactura de calzado es una de las
actividades més dinamicas en el canton Ambato. Esta labor genera mas dinero y empleo en
lacapital de Tungurahua. Segun el Censo Econdmico del Instituto Naciona de Estadisticay
Censos (INEC), 145 empresas fabrican cazado y emplean a 3 199 personas en €l cantén.
Sus ingresos anual es bordean los USD 139 millones.*

thttp://www.cotopaxinoti i as.com/secci on.aspx ?si d=17& nid=4669



SegUn datos del Censo Econémico 2010, realizado por €l INEC, en el pais existen alrededor
de 870 establecimientos que estdn dedicados a la produccién de zapatos. Mientras que
seglin Cdtu, hasta este afio estan registrados 4 500 productores a escala nacional entre
grandes, medianos, pequefios y artesanos.

La actividad dindmica en el cantdbn Ambato es sin duda la manufactura de calzado, en la
cual la provincia de Tungurahua representa el 50% de |os productores de calzado en todo €
pais, creciendo cada afio con este sector y a su vez generando dinero y mayores fuentes de
trabgjo.

Ilustracion 03: Produccién de calzado

Pares de zapatos Productores a nivel nacional

(en millones)
El Ora

3%

2008 2004 2010

Fuente: Adaptado de Productores — Camaradel Calzado, EL UNIVERSO

Laempresa de Calzado GAMO'S es una de las empresas més destacadas y competitivas del
sector de calzado en la provincia de Tungurahua, la cual disefia, produce y comerciaiza
cazado de éptima calidad. Sus productos son garantizados a contar con un proceso
productivo eficiente, en € cua intervienen materias primas de primera calidad, mano de
obra calificada y tecnologia de punta, con la simple finalidad de brindar comodidad,
seguridad, y confort a todos sus clientes. Por otro lado, cada uno de los disefios fabricados,
son unicos y diferenciadores de la competencia, lo cual le ha permitido incrementar su

participacion en el mercado.

http://www.el comercio.com.ec/actualidad/negoci os/producci on-de-cal zado-camina-paso.html
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La empresa de Calzado GAMO'S esta ubicada en la Avenida Atahualpa y Pasagje Reinaldo
Mifio, Ciudadela la Floresta, Ciudad de Ambato, Provincia de Tungurahua. Su propietario
es e Sr. Miguel Gutiérrez, mismo que desempefia con € cargo de Gerente de la empresa.
La empresa fue creada en € afiol1985, como una empresa familiar no registrada en la
Superintendencia de Compafiias, sin embargo, para sus transacciones requirié obtener el

registro unico de contribuyente RUC en 1990.
1.2.2. Analisiscritico.

La problematica de las dificultades en € servicio se debe a varias causas entre dlas, la
presencia de una deficiente comunicacion, a mismo tiempo se percibe una bagja interaccion
de la cadena de suministros, es decir, todas aguellas partes involucradas de manera directa o
indirecta (fabricante, proveedor, transportistas, almacenistas, vendedores y clientes) en la
satisfaccion de la solicitud de un cliente. Por otro lado, una mala administracion impide la
existencia de la optimizacion de procesos dentro y fuera de la empresa, de ahi que la
empresa se vera afectada ante posibles retrasos de la solicitud de un cliente, lo cua

ocasionaraen e cliente una experiencia negativa.

Por otra parte, la presencia de profesionales poco competentes en el campo laboral, ha sido
participe de un inadecuado ciclo del servicio, de modo que la creacion y prestacion del
servicio no serd viable. Ahora bien, un personal poco capacitado y con una actitud negativa
también son factores que disminuyen € servicio en la empresa, ya que ellos son la imagen
de la empresa ante los clientes por estar en contacto directo con los mismos, razén por la
cual se genera un bajo control del grado de despreocupacion como; facturas con errores,
demora en encontrar un responsable en caso de problemas, poca prestacion de atencién,
baja interaccion, falencia en la capacidad de respuesta ante imprevistos (asesoria 0
informacion de lasolicitud del cliente), etc.

11



1.2.3. Prognosis.

Si no se da solucién a las dificultades en e servicio se podria estar presenciando agunos
efectos como; una deficiente duracién de la relacion, de modo que se perderéa contacto con
todos aquellos que participan de manera directa o indirecta desde la presencia del servicio
hasta su gjecucion. Asi también, la deficiente generacion de valor, serala causante de que la
empresa no pueda aportar con meores innovaciones que le permita destacarse ante la
competencia, por esta razon la lealtad de sus clientes ira cada vez desapareciendo hasta el

punto en que la empresa pierda participacion en el mercado.

En fin, lainsatisfaccion de un servicio no sera nada bueno, de modo que no solo afectara a
la empresa, sino también a cliente a vivir una experiencia negativa, lo cua puede resultar

muy costoso, ya que sera muy dificil volver a ganarse la confianza del mismo.

1.2.4. Formulacién del problema.

¢De qué manera el servicio influye como herramienta para la generacion de vaor en la
empresa de Calzado GAMO' S de la ciudad de Ambato?

1.2.5. Interrogantes.

¢Como influye |la deficiente interaccion de la cadena de suministro, en € servicio en la
empresa de Calzado GAMO'S de la ciudad de Ambato, durante el periodo Octubre —
Diciembre 20137

¢Como afecta la deficiente optimizacion de |os procesos, en la generacion de valor en la
empresa de Calzado GAMO’S de la ciudad de Ambato, durante e periodo Octubre —
Diciembre 20137

¢Qué modelos de negocios se deberian disefiar antelas dificultades del servicio, en la

generacién de valor en la empresa de Calzado GAMO’S de la ciudad de Ambato?
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1.2.6. Deimitacion del objeto delainvestigacion

L imite de contenido
Campo: Marketing

Kotler y otros (2003:4) expresa que €l “Marketing es un proceso social y de gestion a
través del cual los distintos grupos e individuos obtienen 1o que necesitan y desean,

creando, ofreciendo e intercambiando productos con valor para otros™.
Area: Marketing de servicios

Asi también Thompson (2008:1) expresa que & ““El marketing de servicios es una rama del
marketing que se especializa en una categoria especial de productos -los servicios-, los
cuales, apuntan a satisfacer ciertas necesidades o deseos del mercado, tales como
educacion, transporte, proteccion, jubilacion privada, asesoramiento, diversion, créditos,
etc.”.

Aspecto: El servicio

Seglin la Editorial Vértice (2008:3), € 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”.
Limite espacial

Calzado “GAMO’S” del Ciudad Ambato.
Limitetemporal

Octubre — Diciembre 2013.
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1.3.  JUSTIFICACION.

El trabajo de investigacion se justifica primeramente por un interés netamente académico,
el cual trata de poner en practica todos los conoci mientos adquiridos en el transcurso de la
carrera, por consiguiente se pretende profundizar en nuevos conocimientos, a través de la

adquisicion de experienciaen € medio laboral.

Por otra parte, se debe también a la aportacion con € desarrollo, éxito y progreso de la
empresa investigada, de manera que se den soluciones factibles a la problematica presente
en la misma, generando de esta forma una mejora calidad de vida para todos aquellos que
participan de manera directa o indirecta en la empresa, a la vez ofreciendo al mercado un

producto de calidad y un buen servicio.

Ante todo, la presente investigacion se manifiesta por las dificultades del servicio en la
empresa de Calzado GAMO’S, de modo que surgen varios factores negativos que opacan €l
desarrollo de la generacion de vaor, particularmente uno de ellos es la deficiente
comunicacion de la cadena de suministro, razon por la cua la secuencia de actividades sera
amenazada por la presencia de un posible cuello de botella (retraso de actividades), por 1o
gue es necesario tratar de implementar un sistema de comunicacion en la cadena de

suministro para establecer un mayor nivel confianzay leatad.

De igual manera, la mala administracién sera otro factor para que la optimizaciéon de
procesos no sea € esperado, de ahi que se presentaran falencias como; retrasos de las
solicitudes de los clientes, carencia de la generacion de valor, atos costos, disminucion de
la participacion en e mercado, tiempo de espera y entrega, inexistencia de elementos
complementarios (teléfono, fax, catdlogos, carta de precio), inadecuado sistema de
reclamaciones, entre otras, por lo cua se requiere un riguroso proceso con la finalidad de

incrementar €l desarrollo de la empresa.

Por otra parte, €l contar con profesional es poco competentes ha ocasionado que cada uno de

los pasos implicados hacia la creacién y prestacion del servicio no sea viable, razon por la
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cual, se debe capacitar a personal administrativo para que € servicio a crearse como valor

agregado sea el més adecuado y acorde ala solicitud del cliente.

Ademés de que la investigacion permite encontrar otros factores o problemas que afectan
directamente a la empresa en el desarrollo para incrementar la participacion en el mercado,
permitira innovar nuevas propuestas que cumplan con la satisfaccion de la calidad externa
hacia los clientes o consumidores, por consiguiente existira una mejor administracion en
proceso de las ventas.

Finamente, el objetivo fundamental de toda empresa es satisfacer a sus accionistas,
empleados, directivos, clientes, proveedores, aliados estratégicos, etc., de modo que se debe
hacerles sentir como parte de la misma, através de la prestacién de un buen servicio, es por
eso gue a tener personal poco capacitado y con una actitud negativa, influye directamente
en la experiencia negativa del cliente, por ello constantemente se debe estar capacitando y
motivando al personal que va a estar en contacto directo con los clientes, ya que € servicio

no se puede comprar.

14. OBJETIVOS

1.4.1. Objetivo General.

Evaluar € servicio: como herramienta para la generacion de valor en la empresa de Calzado
GAMO’S de la ciudad de Ambato.

1.4.2. Objetivos Especificos.

Andizar los aspectos de la interaccion de la cadena de suministro, mediante la
recopilacion de informacion primaria y secundaria, para promover € servicio en la
empresa de Calzado GAMO'S de la ciudad de Ambato, durante € periodo Octubre —
Diciembre 2013.
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Identificar los principales factores que originan la deficiente optimizacion de los
procesos, a través de la revision de informacidn secundaria, para mejorar la generacion
del valor en la empresa de Cazado GAMO'S de la ciudad de Ambato, durante el
periodo Octubre — Diciembre 2013.

Proponer un disefio de “Business Model Canvas” como herramienta estratégica para la

generacién de valor en laempresa de Calzado GAMO’S de la ciudad de Ambato.
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CAPITULOII

MARCO TEORICO

21. ANTECEDENTESINVESTIGATIVOS

El trabajo de investigacion se soportara en las indagaciones de la variable independiente
“El servicio” y la variable dependiente “Generacion de valor” posteriormente ya realizadas
en la sociedad, razén por la cua se debe disponer de toda la informacidon necesaria que
permita tener ideas claras y concisas de todos los temas relacionados con € proyecto de

investigacion.
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A continuacién se presentan los antecedentes investigativos que estan estrechamente

relacionados con las variables del temade investigacion;

En un estudio realizado por Arboleda D. (2012:xv), sobre la “La calidad del servicio y su

influencia en la satisfaccion de los clientes de la Empresa Sscomdis de la Ciudad de

Ambato”, es relevante tomar en cuenta la siguiente informacion:

La empresa “Siscomdis” esta dedicada a comercializar productos tecnoldgicos, la cual
no la logrado satisfacer los requerimientos y las necesidades de sus clientes, reflgjando
una disminucion de la satisfaccion de los mismos y a su vez esta ha influido en bajo
desarrollo competitivo. Todos estos factores han generado es estudio de la calidad del
servicio con la finalidad de plantear nuevas estrategias de la calidad del servicio a
ofertar a sus clientes.

La realidad observada en la investigacion confirma que sus clientes estan insatisfechos
con los servicios de la empresa, asi también se ha comprobado que es de red
importancia el establecimiento de servicios adicionales, |os mismos que incentive a una
mayor aceptacion.Por otra parte, los empleados afirman que no se sienten parte de la

empresa por € simple hecho de que no disponen de |os recursos fisicos necesarios.

En un estudio realizado por Pazmifio A. (2008:iv), sobre la “Disefio de un modelo para la

determinaciéon de la satisfaccion del cliente para € mgoramiento de las operaciones

internas de la empresa Papeles SA.”, es relevante tomar en cuenta la siguiente

informaci on:

Destaca que tanto las personas naturales como las empresas compran un bien que los
satisfaga en ese momento, razon por la cua € servicio es necesario para atraer su
atencion y conocer las sugerencias, quejas y recomendaciones que cada uno de ellos
percibe tanto del bien o servicio recibido, por otro lado, permite mejorar en las

actividades en las cuales se presentan quejas.
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En un estudio realizado por Mendiola A. y otros (2011:151), sobre la “Estrategia de
generacion de valor en una empresa de distribucion eléctrica”, es relevante tomar en

cuenta la siguiente informacion:

- Destacar que los factores criticos de éxito permiten correlacionar € vaor de la
compaiiia y la compra de energia a través de la reduccién de costos, explotacion y
optimizacién de activos, etc., mismos que han contribuido a que la compra de energia
represente el 50% de |os costos de la empresa, es decir, que |la empresa tiene una mejor

rentabilidad por la disminucion de los costos.

En un estudio realizado porCalles J. (2008:4), sobre la “Andlisis critico de los métodos
para medir la generaciéon de valor en la empresas Mexicanas”, es relevante tomar en

cuenta la siguiente informacion:

- Las empresas Mexicanas requieren identificar sus factores de generacion de valor para
ser mas competitivas o en caso de decidir vender la empresa, poder tomar decisiones
sobre e valor de su patrimonio, crecimiento y sensibilizar cualquier reestructura
financiera, es decir que el vaor representa la incorporacion de nuevos accionistas en la
Administracion Financiera con la finalidad de alcanzar rendimientos superiores a su

inversion inicial.

2.2. FUNDAMENTACION FILOSOFICA.

Todo trabajo de investigacion se fundamente en ideas filosdficas (disciplinay criterio), por
consiguiente la presente investigacion se basard en un paradigma enfocado en la
investigacion social como lo es € positivista y post-positivista, para un mejor
entendimiento Blaxter, Hugues, & Tight (2008:74) expresan que el positivismo “Ofrece
explicaciones que llevan al control y la previsibilidad (prondstico, realidad), ademas de
gue es posible captar la realidad mediante el uso de instrumentos de investigacion como

son los experimentos y los cuestionarios”, mientras que el post-positivismo “ES una
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reaccion a las criticas que ha recibido e positivismo, sin embargo, solo se puede conocer
la realidad social de manera imperfecta y probabilistica, mediante €l uso cada vez mayor

de técnicas cualitativas para comprobar |a validez de los hallazgos™.

El andlisis de |la problematica se |o realizara desde una perspectiva que se aproxime a la
realidad, mediante €l andlisis e interpretacion de cada una de las explicaciones (causas y
efectos) que generan la existencia de la problemaética presente, razon por la cua se debera
profundizar los conocimientos en la variable independiente (El servicio) y la variable
dependiente (Generacion de valor), con la finalidad de recolectar toda la informacion
necesaria para la elaboracion del instrumento de investigacion como 1o es la encuesta,
mismo que posteriormente sera aplicado a los clientes internos y externos de la empresa de
Calzado “GAMO’S” y finamente estos resultados contribuiran con el planteamiento de la

propuesta.

El planteamiento de la propuesta aportara con el desarrollo en el cambio de la empresa de
Calzado “GAMO’S”, lo cual es un gran aporte en e meoramiento del servicio para
aumentar la generacion de valor de la empresa, asi también se tomara en consideracion
cada una de las investigaciones g ecutadas en |os antecedentes investigativos, como soporte

alareaidad socia imperfectay probabilistica que presenta dicho paradigma.

Con € fin de lograr diferenciarse de la competencia a través del servicio como valor
agregado, la propuesta debera ser totamente flexible y viable con ideas préacticas e
innovadoras para dar solucion a cada una de las causas generadas por la bagja accién del
servicio y acoplarse a las necesidades de la empresa de manera ética y responsable con la
cadena de suministro (fabricante, proveedor, transportistas, amacenistas, vendedores y

clientes).

Desde e punto de vista ontoldgico, se debe estudiar, analizar y conocer con precision tanto
la variable independiente (El servicio) como la variable dependiente (La generacion de
valor), de tal forma que se pueda distinguir la relacion que existe entre las variables, por

medio de su existencia y reaidad. Por otro lado, se potenciard la generaciéon de valor
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mediante la relacion con € servicio que la empresa presta a los clientes, de la misma
manera esta relacion dard lugar a planteamiento de la propuesta, la cual estara relacionada
con larealidad del problema.

De acuerdo a punto de vista axiol6gico, la presente investigacion destacara los valores de
la organizacion, mismos que consisten en; la lealtad con la empresa, puntualidad,
responsabilidad social de la empresa, honradez e inteligencia, honestidad, respeto,
solidaridad, compafierismo, creatividad y compromiso del personal y por Ultimo € orden de
limpiezay disciplina, cada uno de estos valores han sido €l reflejo del constante desempefio

gue han mostrado en el crecimiento de la empresa.

Finalmente, con respecto a punto de vista metodoldgico, se va a aplicar o sistematizar |os
métodos bibliogréficos y de campo, los cuaes permitiran anadizar la informacion a
recolectarse en € marco tedrico de las variables independiente (El servicio) y dependiente
(La generacion de valor), mismas que seran obtenidas de; libros, revistas, tesis de grado,
documentos, direcciones electronicas de internet, etc., de la misma manera se |o hara para

la recopilacion del sujeto de investigacion, en este caso la Empresa de Calzado GAMO'’S.

23. FUNDAMENTACION LEGAL.

El trabajo de investigacion se sustenta en la LEYORGANICA DE DEFENSA DEL
CONSUMIDOR?®, mismo que entro en vigencia el dia lunes 10 de julio de 2000,
adquiriendo una mayor jerarquia sobre cuaquier otro tipo de leyes, lo que le daunavaliosa
caracteristica adicional, razdn por la cual se tomara en cuenta varios de sus articulos para

lafundamentacion legal de la presente investigacion.

3 Trabajo de compilacion de la Tribuna del Consumidor, 1 Edicién, Agosto 2010, Quito-Ecuador, pp. 11-15.
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CAPITULOI
PRINCIPIOS GENERALES

Art. 1.- Ambito y Objeto.- Las disposiciones de la presente Ley son de orden pablico y de
interés social, sus normas por tratarse de una Ley de caracter organico, prevalecera sobre las
disposiciones contenidas en leyes ordinarias. En caso de duda n la interpretacion de esta
Ley, selaaplicaraen & sentido més favorable a consumidor.

El objeto de esta Ley es normar las relaciones entre proveedor y consumidores
promoviendo €l conocimiento y protegiendo los derechos de los consumidores y
procurando laequidad y la seguridad juridica en las relaciones entre | as partes.

Art. 2.-Definiciones.- Para efectos de la presente Ley, se entendera por:

Consumidor .- Toda persona natural o juridica que como destinatario final, adquiera, utilice
o disfrute bienes 0 servicios, o bien reciba oferta para ello. Cuando la presente Ley
mencione a consumidor, dicha denominacién incluiraa usuario.

Derecho de Devolucion.- Facultad del consumidor para devolver o cambiar un bien o
servicio, en los plazos previstos en esta Ley, cuando no se encuentra satisfecho o no cumple
sus expectativas, siempre que la venta del bien o servicio no haya sido hecha directamente,
sino por correo, catalogo, teléfono, internet, u otros medios similares.

Informacién Basica Comercial.- Consiste en los datos, instructivos, antecedentes,
indicaciones o contraindicaciones que €l proveedor debe suministrar obligatoriamente &
consumidor, al momento de efectuar la ofertadel bien o prestacidn del servicio.

Oferta.- Practica comercial consistente en € ofrecimiento de bienes o servicios que efectia
€l proveedor a consumidor.

Proveedor .- Toda persona natura o juridica de carécter piblico o privado que desarrolle
actividades de produccion, fabricacion, importacion, construccion, distribucion, aquiler o
comercializacion de bienes, asi como prestacion de servicios a consumidores, por lo que se
cobre precio o tarifa. Esta definicidn incluye a quienes adquieran bienes o servicios para
integrarlos a procesos de produccion o transformacion, asi como a quienes presten servicios
publicos por delegacién o concesion.

Publicidad.- La comunicacién comercia o propaganda que € proveedor dirige a
consumidor por cualquier medio idoneo, parainformarlo y motivarlo a adquirir o contratar
un bien o servicio. Para € efecto la informacion debera respetar los valores de identidad
nacional y los principios fundamental es sobre seguridad personal y colectiva.

Productores o fabricantes.- Las personas naturales o juridicas que extraen, industrializan o
transforman bienes intermedios o finales para su provision alos consumidores.

Importadores.- Las personas naturales o juridicas que de manera habitual importan bienes
parasu venta o provision en otraformaa anterior del territorio nacional.
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CAPITULO 11
DERECHOSY OBLIGACIONESDEL CONSUMIDOR

Art. 4.- Derecho del Consumidor.- Son derechos fundamentales del consumidor, a mas de
los establecidos en la Constitucién Politica de la Republica, tratados y convenios
internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y costumbre
mercantil, los siguientes:

1. Derecho a la proteccién de la vida, salud y seguridad en € consumo de bienes y
servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y €l acceso a los
servicios basicos.

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios competitivos,
de 6ptima calidad, y a €legirlos con libertad.

3. Derecha arecibir servicios basicos de 6ptima calidad.

4, Derecho alainformacién adecuada, veraz, clara, oportunay completa sobre los bienesy
servicios ofrecidos en & mercado, asi como sus precios, caracteristicas, calidad,
condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos, incluyendo los
riesgos que pudieren presentar.

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte de
los proveedores de bienes o0 servicios, especidmente en lo referido a las condiciones
Optimas de calidad, precio, peso y medida.

6. Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos
comerciales coercitivos o desleales.

8. Derecho a lareparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por deficienciasy mala
calidad de bienes 'y servicios.

12. Derecho a que en las empresas 0 establecimientos se mantenga un libro de reclamos
gue estard a disposicién del consumidor, en d que se podrd anotar €l reclamo
correspondiente, lo cual ser& debidamente reglamentado.

Art. 5.- Obligaciones del Consumidor.- Son obligaciones de |os consumidores:
1. Propiciary €jercer el consumo racional y responsable de bienesy servicios.

2. Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de bienes o servicios que
puedan resultar peligrosos en ese sentido.

3. Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como la de los demés, por €
consumo de bienes o servicioslicitos.

4, Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes y servicios a
consumirse.

23



24. CATEGORIASFUNDAMENTALES

Generalidad tedrica

El servicio como variable independiente a igua que la generacion de valor como variable
dependiente forman parte de la presente investigacion, razon por la cua se ha visto en la
necesidad de realizar un primer enfogue con respecto a los componentes (campo y area)
gue contienen a cada una de | as variables, |os mimos que se lo pueden apreciar en e Anexo
03: Categorias Fundamentales. Asi también, se ha realizado un segundo enfoque en € cual
se ha investigado detalladamente toda la informacion recolectada sobre el servicio con la
finalidad de identificar las principales dimensiones y sub-dimensiones, tal y como se lo

puede observar en € Anexo 04: Operacionalizacion de la variable independiente.

2.4.1.Marketing

El Marketing se ha convertido en la actualidad en la principa herramienta de sobrevivencia
de una empresa ante la presencia de un mercado tan competitivo, en la medida que pasan
los afios el Marketing debe ser estudiado tanto en la naturaleza de los consumidores como
el de los empresarios, tomando en cuenta que el Marketing aparecio en la década de los

70’s como carécter de ciencia experimental.

En & contexto de Risco (2013:10), se destaca € concepto de Jay Levinson, un verdadero
“tigre” del marketing, mismo que menciona que el “Marketing es todo lo que usted hace
para promover su negocio, desde e momento que la concibe, hasta € punto en que sus

clientes adquieren sus productos o servicios y empiezan a comprarlos en forma regular”.
Tiposde marketing

Existen dos tipos de marketing segiin da a conocer Risco (2013:12), uno para la empresa
industrial y otro para la empresa comercializadora. La empresa industrial inicia su

proceso de marketing con la investigacion de las necesidades del consumidor para luego
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crear, innovar y producir articulos que satisfagan a los clientes, mientras que la empresa
comercial redliza un estudio del mercado para tener un mapa real de su mercado de

consumidores y los da a conocer através de la comunicacion (publicidad y promocion).

En resumidas pal abras Risco considera que € Marketing es “El marketing tiene que ver con
crear una cadena de valor, ofrecer calidad, lograr la satisfaccion del cliente”, asi también,
“El marketing es un proceso que se origina en la investigacion de las necesidades del

clientey termina en € producto que las satisface”.

Finalmente, de acuerdo a Aguirre (2007:1) cabe recalcar que e "Marketing no es el arte de
vender lo que se ofrece, sino de conocer qué es o que se debe vender", si bien es cierto €
cliente es la razén de ser de toda empresa, razén por la cual se debe atender todas sus
necesidades.

2.4.2.Marketing de servicios

Segun expresa Grande (2012:17) las primeras publicaciones sobre € marketing de los
servicios se originan a finales de los afios cincuenta y principios de los sesenta, centrandose
cas exclusvamente en los servicios de naturaleza financiera o aseguradora. Ademas,
Cueva (2010:127) menciona a marketing de servicios como e creador de actividades que
no involucran un bien fisico de intercambio, las cuales buscan la satisfaccion de las

necesidades de los clientes.
Caracteristicas del marketing de servicios

Seglin lo expresa Cueva (2010:129), existe una serie de caracteristicas que son propias del

marketing de los servicios tales como:

Intangibles, en donde €l cliente no puede tocar el producto, de modo que solo existe una
posible transferencia de bienes, ya que solo se puede percibir tanto resultados como

beneficios.
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I nsepar ables, en donde tanto el servicio como la persona van de la mano, es decir, que no
se los puede separar.

Per eceder os, en donde €l servicio surge @ momento de la fabricacion, razén por la cua es
imposible almacenarlo o guardarlo.

Diversos, en donde cada una de las actividades que involucran € servicio son Unicas y
totamente diferentes a las otras, de manera que, € resultado que se presente estara
relacionado con cada una de las circunstancias que se presenten tales como; el personal de

atencion, las personas que |o rodeen, el ambiente, etc.

Ilustracion 04: Triangulo dd marketing de los servicios

Comparniia

Marketing Marketing
Interno Externo
Posibilitar las Formulando las
promesas promesas
- 8 : ~\
Proveedores Clientes

Marketing Interactivo
Cumpliendo las promesas

[ ]

Fuente: Adaptado de Zeithaml & Bitner. 2002. “Marketing de servicios”. p. 20

Seguin redacta Zeithaml & Bitner (2002:19) el tridngulo del marketing de servicios muestra
tres grupos relacionados entre si que trabajan en conjunto para desarrollar, impulsar y
proporcionar los servicios. Los principales participantes se ubican en los vértices del
tridngulo: la compafiia (0 unidad de servicios del negocio o departamento de

“administracion”), los clientes y los proveedores (o quien quiera que sea el que realmente
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presta el servicio a los clientes). Entre los tres vértices del triangulo existen tres tipos de
marketing que deben ejecutarse eficientemente para que cualquier tipo de servicio funcione,
estos son: marketing externo, interno e interactivo, en donde, los tres tipos de actividades
de marketing son de gran importancia cuando se trata de construir y sostener larelacion con

los clientes.

2.4.3.El servicio

En un contexto de Grande (2012:26), da a conocer que “Un servicio es cualquier actividad
0 beneficio que una parte puede ofrecer a otra. Es esencialmente intangible y no se puede

poseer. Su produccion no tiene por qué sujetar se precisamente a un producto fisico™.

L oS servicios son acciones, procesos y € ecuciones que nosotros efectuamos para fidelizar a
nuestros clientes, se debe entender al servicio no solo a las empresas que engloban en este
sentido, e servicio forma parte esencial en una empresa de productos por gemplo en una
compafia de cosmeéticos se entrega € producto pero e servicio se lo puede percibir en €
empaque, calidad del producto, €l contacto que hay entre vendedor-cliente, de modo que es
comun encontrarse con la tipica frase de que “los bienes ofrecen un servicio”, segun lo
expresa Zeithaml & Bitner (2002:3).

Por otro lado, las empresas crean valor a ofrecer los tipos de servicios que los clientes
necesitan, a presentar con precision sus capacidades y otorgarlos tanto de modo agradable
como a un precio aceptable. A cambio, las compafiias reciben valor de sus clientes, ante

todo en forma del dinero que € cliente paga para adquirir 0 usar 10s servicios en cuestion.

Importancia de los servicios

Un servicio es el resultado de la aplicacion de esfuerzos humanos o mecanicos a personas u
objetos. Los servicios se refieren basicamente a un hecho o un esfuerzo o un desempefio,
los cuales son imposibles de poseerlo fisicamente. Sin embargo, los servicios tienen varias

caracteristicas incomparables que los discrepan de los bienes, por lo cual, las estrategias de
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marketing deben acoplarse para tomar muy en cuenta estas caracteristicas, todo esto lo
expresa Lamb, Hair, & McDaniel (2006:362) en su contexto sobre el estudio de los

servicios realizado.

Gestion delos servicios

Segln lo expresa Gronroos (1994:115), la gestion de los servicios esta basado
primordialmente en condiciones, tales como: el comprender € valor que reciben los
clientes a consumir o utilizar las ofertas de la organizacién, ademas de entender como la
organizacion podran producir y entregar ese valor o calidad. Por otro lado, € entender
como se debera desarrollar y dirigir la organizacion permitira alcanzar e valor o calidad
deseada, de esta manera la organizacion alcanzard ese valor o calidad satisfaciendo los

objetivos de las partes implicadas.

2.4.3.1. Mercadeo de servicios

Tejada (2006:117), atribuye que el mercadeo se define como “El hecho de desarrollar
productos, programasy servicios, para satisfacer tanto las necesidades como |os deseos de
los usuarios’. Es decir, €l mercadeo se encarga de la identificacién de necesidades,
reconocimiento de dichas necesidades por los clientes y de la satisfaccion de esas
necesidades.

Elementosy principios basicos del mercadeo

El mercadeo segin lo menciona Tejada (2006:118), tiene elementos y principios tales
como:ser un proceso administrativo que comprende andlisis, planeacion, implementacion y
control, asi también buscar producir un intercambio voluntario de valor, ademéas esta
orientado al usuario, utilizando la mezcla de mercadeo-marketing mix (producto, precio,
promocién-comunicacion y puesto o lugar-distribucion-).

Ademés Tejada (2006:134), menciona que para que el mercadeo se haga de manera efectiva

es necesario cambiar e enfoque extrinseco, que enfatiza la venta de productos y servicios,
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por € enfoque intrinseco, que enfatiza la solucion de las necesidades y deseos de los
usuarios, para lograr que compren los productos y servicios mediante un intercambio

voluntario de valores.

Cuando se trata de servicios Liderazgo y mercadeo (2006:1), menciona que la mezcla de
mercadeo tradicional no es suficiente, razon por la cual es necesario revisar las
tradicionales cuatros P del mercadeo tales como; la promocion, € producto, € precio y la
plaza y adicionalmente incluir tres P tales como: las personas (empleados y clientes), los

procesos y los perceptiles (videnciafisica).
2.4.3.2. Cliente

Segun lo expresa Boubeta (2006:1-2), € cliente, es sin duda, “la variable primordial en
todo proceso de ventas, en otras palabras, el cliente es la persona que adquiere un bien o
Servicio para uso propio o ajeno a cambio de un precio determinado por la empresa y
aceptado socialmente”. Constituye el elemento primordial por y para € cual se producen

los productos en las empresas.
Caracteristicas

Por otra parte Boubeta (2006:2), destaca que €l cliente como tal, no permanece impasible
ante la readidad que le rodea, sino que actla de formas diferentes. Se mueve por
necesidades o por deseos y su nivel de contacto vendra determinado por la percepcion que

tenga en cada momento de esa necesidad o deseo.

El cliente esta vivo, reacciona, cambia de gustos, amplia su informacion; en definitiva,
exige a la empresa a adaptarse a sus condiciones, de tal forma, se debe modernizarse y
ofertar productos cada vez mejores y novedosos, estableciendo, en cualquier caso, su punto

de partida tanto en los gustos como en las motivaciones de |os consumidores.

29



Gestion del cliente

La gestion del cliente se lleva a cabo de dos formas que han de entenderse como
complementarias, una de €ellas esta enfocada en €l departamento administrativo comercial
de la empresa, es decir, que es € encargado de organizar y facilitar a los vendedores la
informacion relativa a los clientes, por otra parte la segunda, es €l departamento comercial
el que ha de ocuparse de poner en préctica una serie de acciones enfocadas a atraer y

mantener alos clientes en la empresa segun lo expresa Boubeta (2006:11-12).

2.4.3.3. Ciclodevidaded servicio

A partir del ciclo de vida dgl servicio segin lo menciona Bon (2008:18)esta enfocada la
gestion de servicios, es decir que, el ciclo de vida del servicio es un modelo de
organizacion, € cua ofrece la siguiente informacién relevante tal como; la forma en que
esta congtituida la gestion del servicio, laforma en que los distintos componentes del Ciclo
de vida estan relacionados entre si y el efecto que los cambios en un componente tendran

sobre otros componentes y sobre todo el sistemadel Ciclo de Vida

Por otra parte Office of Government Commerce (2010:24), menciona que €l ciclo de vida
del servicio es un enfoque integral de la gestion del servicio: labusgueda del entendimiento
de su estructura, las interconexiones entre todos sus componentes, y como los cambios en
cualquier area afectaran atodo €l sistemay a sus partesintegrantes alo largo del tiempo. Es

un marco de trabajo organizativo disefiado para obtener un rendimiento sostenible.
Fases del ciclo devida del servicio
El ciclo devidadel servicio consta de cinco fases, de acuerdo a Bon (2008:18):

1. Estrategia del servicio: Es la fase de disefio, desarrollo e implementacion que realiza
la Gestion del servicio, de tal forma que se presenta como un recurso estratégi co.
2. Disefio dedl servicio: Lafase de disefio para el desarrollo de servicios de Tecnologia de

informacion (TI) apropiados, incluyendo arquitectura, procesos, politicas y
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documentos; e objetivo del disefio es cumplir los requisitos presentes y futuros de la
empresa.

3. Transicién del servicio: Lafase de desarrollo y mejora de capacidades para € paso a
produccién de servicios nuevos y modificados.

4. Operacion del servicio: Eslafase en la que se certifica la efectividad y la eficacia en
la provision y el soporte de servicios con la finalidad de generar vaor tanto para e
cliente como para el proveedor del servicio.

5. Mgora continua del servicio: Esta es la fase encargada de que se genere y se
mantenga € valor para € cliente, razén por la cua se debe mejorar tanto € disefio

como laintroduccion y operacion del servicio.

En paabras resumidas, se puede afirmar que € ciclo de Vida de Servicio es una
combinacion de multiples puntos de vista sobre la readlidad de las organizaciones, por

consiguiente se ofrece un mayor nivel de flexibilidad y control.

[lustracion 05: Ciclo devida del servicio

Transicion
del Servicio

Estrategia
del Servicio

Opegracion

Fuente: Adaptado de Bon.(2008). “Transicion del Servicio basada en ITIL® V3”. p. 19
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2.4.3.4. Calidad ddl servicio

La calidad segin Torres (2006:25), permite proporcionar un producto o servicio a los
consumidores, gque satisface plenamente las expectativas y necesidades de estos a un precio

gue reflgjae valor real del producto o servicio que los provee.

Por otro lado Fernandez (2009:13), manifiesta que la Calidad en el Servicio “Es & grado en
el gue e servicio satisface las necesidades o requerimientos del consumidor, y en lo
posible excederlos, 10 que implica hacer las cosas necesrias bien y a la primera, con

actitud positiva y espiritu de servicio”.
Elementos dela calidad de servicio

Los principaes elementos de la calidad de servicioson: exactitud, prontitud / rapidez,
cortesia, puntuaidad y asistencia, comunicacion, calidad del materia escrito,

profesionalismo y apoyo.
Principios dela Calidad del Servicio

Estos principios segin lo da a conocer Arevalo (2010:10) estan totalmente enfocados en e

cliente, en donde:

El cliente es quien se encargara de juzgar la calidad del servicio percibido, ademas de
decidir si deseavolver arecibir € servicio.

Las promesas que plantee la empresa deberan alcanzar tanto sus objetivos como ganar
dinero y sobresalir ante sus compradores.

Las expectativas de |os clientes deben ser gestionadas por la empresa, de modo que las
diferencias entre estas expectativas y lareaidad del servicio sean ménimas.

No debe existir ningun impedimento para que las promesas sean parte de las normas de

calidad, en donde ladisciplinay el constante esfuerzo eliminaran los posibles errores.
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2.4.35. Culturadd servicio

Solsys Colombia (2009:6), mensiona que la cultura del servicio “Es €l conjunto de valores,
creencias, ideologias, habitos, costumbres y normas que comparten entre si todos los
individuos de un grupo humano, encaminados a satisfacer una necesidad, los cuales
surgen en la interraccion social generando patrones de comportamiento tanto individual
como colectivos que establecen una identidad entre sus miembros y los identifica de otra™.
Por lo tanto, una cultura de servicio es € primero entre todos los elementos en los que se

fundamentala calidad del servicio.

Esta cultura de servicio a cliente identifica a la organizacién, la hace inconfundible y le
ofrece una ventgja competitivareal. Se reconoce la existencia de una cultura através de una
Vision 0 un concepto claro del servicio, si 10s gecutivos ensefian y predican constantemente
el evangelio del servicio, si los directivos toman como modelo € de los clientes estén
primero, s se espera un servicio de calidad de todas las personas involucradas y s se

recompensa un servicio de calidad.
Pilaresdela cultura del servicio

Generar cultura de servicio es un proceso, no basta con querer, es necesario planear,
investigar, definir y trabajar constantemente. Para lo cua REDEXPERTOS® (2011), la
cultura del servicio se movera en tres pilares basicos yaes como: la definicion de objetivos

concretos y acanzables, e recurso humano y los sistemas.

2.4.3.6. Valor delosservicios

En principio, segin Grande (2012:325) e valor de los servicios se entiende como la

capacidad que poseen para satisfacer agun tipo de necesidad de los consumidores.

Los servicios tienen cuatro clases de valor segun lo expresa (Bowen, 1987), tales como: €l

primero se llama valor de uso, o facultad para satisfacer necesidades, asi también el valor

“http://www.redexpertos.com/cultura-de-servicio-al-cliente/
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de coste que es la suma de trabgo, bienes y gastos para generar un servicio, se destaca
también el valor de estima que guarda relacion con la idea de escasez y €l valor de
inter cambio que es la facultad que tienen los productos para ser intercambiados por otros

bienes 0 servicios.
Como mejorar € valor

Segulin Grande (2012:329), |as organi zaciones que anhelen agrandar €l valor de los servicios
gue proporcionan a sus consumidores deben tener en cuenta | os aspectos en que se fijan los

consumidores, tales como:

- Laaccesbilidad del servicio, que se encuentra condicionada por el nimero de personas
gue atienden a los clientes y por sus conocimientos; por los horarios de atencién a los
consumidores; ubicacion de puntos de venta, etc.

- Lacomunicacién interactiva que se presenta entre los empleados de la empresa y los
consumidores, que admite varias formas.

- Laeventualidad de la participacion del consumidor en € transcurso de la prestacion
del servicio, ya que los clientes deben proporcionar informacion, exponer sus

necesidades, rellenar impresos, operar con aguna maguina, etc.

Para mejorar € valor de los servicios las empresas deben actuar sobre las estrategias
expuestas segin lo expresa Congram (1987), y estas estrategias son: identificar servicios
nuevos, que seran e resultado del conocimiento de los deseos que surjan en los clientes
actuales, asi también conseguir que las empresas se identifiquen con sus empleados y
conseguir empleados con orientacion al consumidor, cuyas actuaciones se traduciran en

unamejor compresion de los clientesy del proceso de la prestacion del servicio.

2.4.3.1.1. Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor segin Descals (2006:18), “Es € conjunto de
actividades que gecutan las personas cuando seleccionan, compran, evallan y utilizan

bienes y servicios, con la finalidad de satisfacer sus necesidades y deseos”, de modo que

34



son actividades en las que estan involucrados procesos tanto mentales como emocionales

tal como las acciones fisicas.
Caracteristicas del comportamiento del consumidor

Descals (2006:19) destaca tres caracteristicas para determinar e comportamiento del

consumidor, tales como:

1.- El comportamiento del consumidor es un proceso que incluye numerosas
actividades: Este proceso abarca todas las actividades que preceden, acompafian y siguen a

las decisiones de compray consta de tres etapas:

- La pre-compra, en la que € consumidor detecta necesidades y problemas, busca
informacion, percibe la oferta comercia, realiza visitas a las tiendas, evalla y
selecciona las principales alternativas.

- La compra, en la que & consumidor opta por un establecimiento, define las
condiciones del intercambio, ademéas se encuentra sometido a un fuerte dominio de
variables situacional es que emanan fundamental mente de la tienda.

- Lapos-compra, que tiene lugar a momento de utilizar los productos, lo que lleva, asu

vez, ala participacion de sensaciones de satisfaccion o de insatisfaccion.

2.- El comportamiento del consumidor es una administracion motivada: En la que todo
proceso de toma de decisiones comienza al momento en e que e consumidor necesita,
desea 0 quiere comprometerse en comportamientos de compra y consumo, en respuesta a

determinados estimul os.

3.- El comportamiento del consumidor es aquel que pone en movimiento € sistema
psicolégico del individuo: Al desarrollar el comportamiento de la compra, los
consumidores ponen en funcionamiento todo sus sistema psicol 6gico: cognitivo, afectivo y

conductual.
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Deter minantes del comportamiento

Los factores que determinan o condicionan el comportamiento de las personas se pueden

clasificar seguin € siguiente esquema, de acuerdo a Gomez F. L.(2005:22-26):

[lustracion 06: Deter minantes del comportamiento

Motivacion
Percepcion
( Internos Aprendizaje
Deter minantes del Personalidad
Estilo devida

Grupos sociales

Comportamiento Cultura
\ Externos
Familia

Fuente: Adaptado de Gomez F. L.(2005). “Marketing en el punto de venta”. P. 23

El consumidor en e establecimiento

De acuerdo a Gémez F. L. (2005:21), los criterios de eleccion de establecimiento se pueden
agrupar en: caidad del servicio (tiempo de apertura, climatizacion, servicio a domicilio,
atencion al cliente, higiene, disposicion de la mercancia), calidad del producto (amplitud
de gama, novedades), precio (menor precio) y la ubicacién (tiempo de llegada desde €l

domicilio del comprador, aparcamiento).

2.4.3.1.2. Administracion del personal

Por otra parte Alonso & Rodriguez (2006:9), destaca que la administracion de recursos
humanos cosiste tanto en “La planificacion como en la organizacion, el desarrollo y
finalmente e control de técnicas, las cuales deben ser capaces de promover €
aprovechamiento eficiente del personal involucrado”, a la vez que la organizacion

representa e medio que permite a las personas que participan en ella, obtener |os objetivos
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individuales, los cuales deben estar rel acionados directa o indirectamente con las funciones
del trabgjo.

Objetivos dela administracion de RR. HH.

De acuerdo a Alonso & Rodriguez (2006:10), una administracion de RR.HH. debe

enforcarse en objetivos, tales como:

- Sedeccionar y desarrollar a un grupo de personas, las cuales demuestren tanto
habilidades como una motivacion y una satisfaccion suficientes para conseguir 1os
objetivos de la organizacion.

- Lograr lamayor eficacia de cada uno de los trabajadores.

- Conseguir que las condiciones de trabajo sean favorables para € desarrollo y la
satisfaccion plena de las personas, asi como para € beneficio de cada uno de sus

objetivos individuales.
Sistema de la administracion de personal

El sistema de la administracion de personal segin Aponte (2006:9), procesa tanto
relaciones interpersonales como las regulaciones, las técnicas y los principios para lograr €
mejoramiento del desempefio laboral de las personas, como una consecuencia de su

desarrollo integral .

La activacion del sistema de la Administracién de persona segin lo expresa Aponte
(2006:10), la rediza un conjunto de funciones y caracteristicas, las cuales estén
interrelacionadas para conformar los diferentes procesos administrativos, tal como se

muestra a continuaci on:

- Laplaneacion fijalos objetivos y los medios para alcanzarlos, mediante las funciones
de prevision de lafuerzalaboral y e disefio del programa de personal.
- La organizaciéon establece una estructura de actividades y relaciones mediante las

funciones de andlisis de cargos, reclutamiento y seleccion.
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- La coordinacion integra los esfuerzos individuales para la formacion de equipos de
trabgjo a través de funciones como la socializacion, las relaciones sindicales y €
entrenamiento.

- Ladireccion impulsa la conduccion del personal por intermedio de la motivacion, la
remuneracion, el bienestar laboral y la gestidn participativa.

- Finamente, las funciones de evaluacion del desempefio, la disciplina laboral, el manejo
de reclamos y la auditoria de personal constituyen el proceso de control del sistemade

la Administracion de Personal.

2.4.3.1.3. Momento de la verdad

El momento de la verdad segin Grénroos (1994:43), significa literalmente que este “Es €
lugar y el momento en el que el proveedor de servicios tiene la oportunidad de demostrar
al cliente la calidad de sus servicios”, es decir, que consiste en la interactuacion del cliente

con €l servicio.

Por otra parte Center & Soriano (1993:14), manifiesta que “Un momento de la verdad es
todo evento en €l que una persona entra en contacto con algun aspecto de su empresa 'y se

crea una impresion sobre la calidad de sus servicios”.

Todo equipo de marketing puede obtener una mayor participacion del corazén del cliente a
través de la obtencién de compresiones profundas del cliente que permitan a la marca
poseer el “momento de la verdad”, esto segin lo menciona Hastings & Saperstein

(2009:61) y a su vez los tres momentos de la verdad son los siguientes:

- Laesenciadelapromesadelamarca

- Inmediatamente antes de la compra cuando € comprador esta considerando diversas
aternativas. este es  momento de la verdad en la estanteria, cuando € cliente juzga
sobre la serie de beneficios: reales y emocionales que se le ofrece. Para casi todos los
productos de consumo de marca, este ha sido € punto de contacto con e consumidor
més desatendido.
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- El uso del producto y la combinacion de “atenciones de marca” durante la experiencia

de utilizacion refuerzan lafidelidad alamarca ddl cliente.

2.4.3.2.1. Atencion al cliente

De acuerdo a Torres (2010:6), la atencion al cliente “Es € conjunto de prestaciones que €
cliente espera como consecuencia tanto de la imagen, como del precio y la notoriedad del

producto o servicio que adopta”.

Asi también Torres (2010:8), destaca que la atencion a cliente es una poderosa herramienta
del marketing que debe establecer politicas eficaces, en la que todos los empleados lo
conoceran y lo pondran en préactica; se debe disponer de una estructura organi zativa donde
las funciones y responsabilidades de todos los trabgjadores estén claramente definidas y
comprometidas con € cliente; poseer una cultura corporativa de orientacion a cliente que
se manifiesta en la actitud y comportamiento de los trabajadores; y debe contar con la
infraestructura necesaria en la empresa, de modo que se convierta en una ventgja dentro de

larealizacion de los procesos de calidad, |os cuales estaran enfocados en € servicio.
Componentes dela atencion al cliente

Por otro lado Couso (2005:41-42), manifiesta que al contrario de los productos, los
Servicios son pocos o0 nada materiales, en donde el cliente en genera no puede expresar su
grado de satisfaccion hasta que lo consume, es por ello que las dimensiones de calidad que
forman parte de la atencion a cliente estid enfocado en componentes tales como: la
prestacion buscada por € cliente y la experiencia (grado de satisfaccion, que sera

positiva 0 negativa).
2.4.3.2.2. Carterasdeclientes

Una cartera es un listado de clientes con algun rasgo o criterio en comun. Las carteras més
comunes se organizan atendiendo a distintos criterios de acuerdo a Boubeta (2006:4-5),

MiSMOS que Se enuncian a continuacion:
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El producto resulta muy (Util para la empresa establecer una clasificacion de clientes en
funcién del tipo de productos que vende. Asi también e area geogréfica establece
territorios de venta y se divide geogréficamente el mapa de actuacion en sectores, el cua se
distribuye entre los vendedores del departamento comercial, mientras que €l tipo de cliente
permite la creacion de carteras por clientes, la cual no es unatarea fécil, ya que estos no se

comportan ni lineal ni mecanicamente.

2.4.3.2.3. Fidelizacion delos clientes

El fin dltimo de todo proceso de ventas es la fidelizacion del cliente, esto segiin lo da a
conocer Boubeta (2006:13). El cliente fiel no es un cliente cualquiera porgue conocey sele
conoce. Esta detectado su interés, sus limites, sus ventgjas, € activo que representa en la
contabilidad, y por ello se sabe hasta donde se e puede exigir. El objetivo con él es siempre
adquirir més cuota, mas dominancia, y quizas sea esta la batalla que mas preocupa a los

departamentos comerciales de las empresas.

De la misma manera, Boubeta (2006:13) expresa que €l cliente fiel es yaun amigo y como
tal puede llegar a abusar de esta confianza que le da &l adquirir siempre sus productos en la
misma empresa. Controlar esta situacion y alcanzar tal equilibrio es una tarea no siempre

fécil d gecutar, ya que intervienen muchos factores y riesgos.
Importancia delafidelizacion

Ademés Boubeta (2006:14), considera que la fidelizacién del cliente es una tarea de vital
importancia para la supervivencia de la empresa. La mayor parte de las carteras de los
clientes se crean en funcion de las previsiones que se deducen de estos hébitos en los
clientes. Ademés, permite a las empresas estabilizar sus productos, ya que sabe
exactamente a quien dirigirse. A través de encuestas y otros estudios de posventa, se
obtiene informacion vdida para la redizacion de megoras en los atributos de estos

productos.
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El cliente fidelizado proporciona estabilidad a la empresa, que puede organizar mejor su
contabilidad e inversién, arriesgando en menor medida, ya que es més facil establecer
objetivos redlistas. De modo que, la fidelizacion sirve a las organizaciones para elevar €l
nivel de servicio en relacion con sus competidores, ya que son conscientes de la cuota de

mercado que ocupan y la que desea a canzar.
Factor es fundamentales para la fidelizacion

La fidelizacion se consigue siempre de la mano de una correcta atencion, aungue no €s €
unico factor, ya que e producto, en si mismo y sin competencia (monopolio), conduce
igualmente a compromiso de la fidelidad porque no existe otro recurso. Sin embargo, en la
mayor parte de los casos, € cliente consume repetidamente en una empresa si se le ofrece

un servicio de calidad de acuerdo ala expresion de Boubeta (2006:15).
Aspectos para un servicio de calidad

Entre los aspectos que conllevan un servicio de calidad de acuerdo a Boubeta (2006:15) se
pueden destacar: el mantenimiento de una buena relacién, una representacion positiva de la
empresa, € logro de transacciones complejas, € acceso a la informacion necesaria, la

atencion de repeticiones y reclamaciones y laresolucién de conflictos.

En genera y por si misma, la fidelizacion tiende a producirse siempre que la relacién
comercial estd acompafiada de acciones tales como; la amabilidad y el buen trato, la
comprension (empatia), la honestidad, 1a solturay manejo de la informacion, € interés por
a persona, la creatividad para resolver, e grado de valor en la resolucién de cuestiones, la
transferencia de una cierta inspeccion a cliente, la actitud positiva y sobre todo la

profesionalidad.

2.4.3.2.4. Satisfaccion delos clientes

Para satisfacer comercialmente a un cliente es preciso conocer su opinién acerca del trabajo

gue realiza la empresa e incluso sobre € del de sus competidores segin lo menciona
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Boubeta (2006:16). Debe preocupar su valoracién porque de ella se deriva un tipo u otro de

comportamiento y de demanda.

El cliente valora principamente el ser escuchado y que se le preste interés, sentirse
importante en la medida de su aportacion le anima a seguir confiando. Quiere percibir que
sus problemas son atendidos, y que también se le brinden oportunidades y soluciones
adaptadas a cada situacion. En general apreciara la flexibilidad y las necesidades en la
gestion seguin o menciona Boubeta (2006:16).

Ademés, € cliente conoce e funcionamiento de compraventa de un producto y se siente
satisfecho, fiel a su voluntad de obtener beneficios de su inversion, mantendra una
continuidad en la exigencia y € servicio. Ante esta realidad no cabe otra opcion que
mejorar las prestaciones, tener un seguimiento del consumo del producto vendido y atraer

con nuevos medios.

Tener en cuenta estos aspectos no es tarea facil ya que los clientes cambian de costumbres y
cada vez disponen de mas informacion y mejores ofertas de otras empresas. Sin embargo, la
mision del departamento comercial consiste en adoptar una actitud de servicio y mejora,

gue atraiga'y mantenga este capital.

[lustracion 07: Satisfaccion del cliente

Menores precios Mayor

por redu:t:Cién de disponibilidad de
costos productos
Satisfaccion

del cliente

Menor tiempo ; Mayor calidad

de entrega de servicio

Fuente: Elaboracion propia
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2.4.3.2.5. Control delaclientela

El control de la clientela de acuerdo a Boubeta (2006:11), es justificada por la utilidad que
supone para la empresa la proximidad con € cliente y la importancia de su opinién acerca
de lamismay del servicio. El control se realiza a través de instrumentos cuantitativos, de

los que posteriormente se extraen conclusiones y mejoras.

Las herramientas mas précticas y fiables segin Boubeta (2006:12) para € control de
clientes son las encuestas, que principalmente son de dos tipos. encuestas hechas a través
de telemarketing y encuestas postales. En ambos casos € cliente percibira este control
COmo un servicio de atencidn, un seguimiento positivo, ademés se entendera la herramienta

como un afén por mejorar el trabajo y por la satisfaccion de quien larecibe.

2.4.3.3.1. Gestion dela demanda

La gestion de la demanda segun Bon, y otros (2008:81), “Es un aspecto principal para la
Gestion del Servicio. Aplica el abastecimiento a la demanda, y tiene como fin predecir con

la mayor exactitud la demanda y, si esposible, llegar incluso a regularla”.

Una correcta Gestion de la Demanda aporta una serie de mejoras y beneficios notables
tanto a servicio como a negocio en si se puede destacar: la Gestion de la Capacidad
mejora la planificacion para acoplarse a los patrones de consumo, asi también la Gestién
del Portfolio de Servicios puede certificar inversiones en contenido extra, nuevos servicios
0 cambios en |os servicios basdndose en € consumo, mientras que el Catalogo del Servicio
puede trazar patrones de demanda para indiscutibles servicios, donde la Operacién del
Servicio puede concertar la asignacion de recursos y finamente la Gestion Financiera

puede certificar incentivos apropiados paraintervenir en la demanda.
Objetivo de la Gestiéon dela Demanda

El objetivo principa de la Gestion de la Demanda segun (ITIL V3, 2011:6), es optimizar y

racionalizar el uso de los recursos Tl, de modo que, su papel cobra un especid
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protagonismo cuando se presentan problemas de capacidad en la infraestructura TI

(Tecnologia de informacién), tanto por exceso como por defecto.
Problemas de la Gestion de la Demanda

El origen de los problemas que la Gestién de la Demanda de acuerdo a (ITIL V3°, 2011:6),
debe subsanar a corto plazo: la degradacion del servicio por aumentos no previstos de la
demanda, interrupciones parciales del servicio por errores de hardware o software y
solucionar incrementos innecesarios de costes ocasionado por un exceso de capacidad en

los picos de demanda.

2.4.3.3.2. Gestion del catdlogo de servicios

El objetivo general de la Gestion del catdlogo de servicios (SCM) segun Bon, y otros
(2008:85), es e mantenimiento y desarrollo de un catdlogo de servicios, e cudl debe
contener todos los detalles, € estado, las posibles interacciones y las dependencias mutuas

de todos los servicios actuales y de aquellos que estén siendo desarrollados.

El catdlogo de servicios del mismo modo se puede emplear para gjecutar un andlisis de
impacto en e negocio como parte de la gestion de la continuidad de los servicios de
tecnologia de informacion, o bien como punto de partida para la redistribucion de la carga
de trabajo como parte de la gestion de la capacidad. Estas ventgjas de acuerdo a Bon, y
otros (2008:86), argumentan el cambio (en tiempo y dinero) necesaria para crear y

mantener el catd ogo de servicios.
Aspectos del catélogo de servicios

El catdlogo de servicios segun lo expresan Bon, y otros (2008:86) combina dos aspectos: €
primero € Catalogo se Servicios de Negocio que contiene detalles de los servicios que se
estan suministrando a cliente y e Catalogo de Servicios Técnicos que contiene los

detales delos servicios de Tl suministrados a cliente.

*http://itilv3.0siatis.es/estrategia_servicios Tl/gestion_demanda.php
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Actividades del Catalogo de servicios

El Catdogo de servicios es € unico que contiene informacién consistente sobre todos los
servicios del proveedor de servicios segun lo menciona Bon, y otros (2008:87). Solo las
personas autorizadas deben acceder a catalogo. Incluye actividades tales como: definir los
servicios, producir y mantener un Catdlogo de Servicios con contenido preciso,
proporcionar informacion sobre el Catdlogo de Servicios a los grupos de interés, gestionar
la interaccion, dependencia mutua y consistencia con la cartera de Servicios y gestionar la
interaccion y dependencia mutua entre servicios y aguellos de soporte en e catédlogo de

Servicios.

2.4.3.3.3. Gestion de cambios

La gestién de cambios segin Radar Grupo Empresarial® (2011:3), “Es un conjunto de
procesos los cuales se emplean para asegurar que los cambios significativos se llevan a
cabo tanto en forma ordenada como controlada y sistematica a efecto € cambio

organizacional”.

Sin embargo OSIATIS S.A.” (2011) destaca que es moneda frecuente encontrarse con
gestores de servicios Tl que aun se rigen por € lema "si ago funciona, no lo toques'. Las
principales razones para la realizacion de cambios en lainfraestructura Tl son: solucion de
errores conocidos, desarrollo de nuevos servicios, mejora de los servicios existentes e

imperativos legal.
Objetivo de la Gestion de Cambios

El objetivo primordial segin el texto de OSIATIS SA. (2011) es que se redlicen e
implementen adecuadamente todos |os cambios necesarios en la infraestructura y servicios

TI garantizando el seguimiento de procedimientos estandar 2.

®http://www.slideshare.net/radarik/gestion-del -cambi0-8804252
"http://itil .osiatis.es’Curso_I TIL/Gestion_Servicios_Tl/gestion_de cambios/vision_general_gestion_de _camb
ioglvision_genera_gestion_de_cambios.php
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Enfoques de la Gestion de Cambios

La gestion de cambios incluye la anticipacién de riesgos, la definicion y e disefio de un
enfogque que permita la implementacion de una solucion bajo circunstancias optimas. Los
enfoques de la gestion de cambios generamente se basan en las tres ideas segun
Kioskeanet® (2013), tales como: la participacién que involucra a los usuarios desde el
comienzo del proyecto, la comunicacion se la establece durante todo € proyecto para
comprender y aceptar los futuros cambios y la capacitacion asegura de que los usuarios

hayan adquirido el conocimiento préactico y tedrico necesario del producto o servicio.

El compromiso y la participacion de las personas en este enfoque es un factor clave para
lograr el éxito, de modo que, la gestion de cambios no deberia verse limitada a la

capacitacion y la concienciacion.
2.4.3.3.4. Gestion deincidencias

Segun Office of Government Commerce (2010:59), la Gestion de Incidencias forma parte
del proceso genera de tratamiento de problemas en la organizacion. En muchas ocasiones
las incidencias estan provocadas por problemas subyacentes que deben resolverse para

evitar que vuelva aproducirse laincidencia

La Gestion de Incidentes tiene como objetivo resolver cualquier incidente que cause una
interrupcion en e servicio de la manera mas rgpiday eficaz posible de acuerdo a OSIATIS
S.A (2011).

Objetivos dela Gestiéon de I ncidencias

Los objetivos principales de la Gestion de Incidentes segin OSIATIS S.A (2011) son:
detectar cualquiera ateracion en los servicios Tl., ademas de registrar y clasificar estas
ateraciones y asignar € personal encargado de restaurar el servicio segun se define en e

Acuerdo de Nivel de Servicio (SLA) correspondiente.

8http://es ki oskea.net/contents/91-gestion-de-cambios
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Beneficios de la Gestiéon de I ncidencias

Los principales beneficios de una correcta Gestion de Incidentes de acuerdo a texto de
OSIATIS S.A (2011) incluyen: mejorar la productividad de los usuarios, mayor control de
los procesos y monitorizacion del servicio, optimizacion de los recursos disponibles, una
CMDB maés precisa pues se registra los incidentes en relacion con los elementos de

configuracion y principalmente: mejorala satisfaccion general de clientes y usuarios.

Deigua manera, unaincorrecta Gestion de Incidentes puede acarrear efectos adversos tales
como: reduccion de los niveles de servicio, se dilapidan valiosos recursos. demasiada gente
o gente del nivel inadecuado trabajando concurrentemente en la resolucion del incidente y,
se pierde vaiosa informacién sobre las causas y efectos de los incidentes para futuras
reestructuraciones y evoluciones y se crean clientes y usuarios insatisfechos por la malay/o

lenta gestion de sus incidentes.

2.4.3.4.1. Modelo Servqual

[lustracion 08: M odelo SERVQUAL

Comunicacién Neces dades Experiencias Comunicaciones
boca-oido personal es pasadas externas

Dimensiones
de calidad — | Expectativas |=

1. Elementos
tangibles. Cdidad del
2. Fiabilidad. Servicio
3. Capacidad
de respuesta.
4. Seguridad.
5. Empatia

| Percepciones |—

Fuente: Adaptado de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1993)
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Seglin Gonzdlez, Gonzalez, Mera, & Lacoba (2007:250), a partir de 1985 los profesores
Parasuraman, Zeithaml y Berry desarrollaron varios estudios cualitativos y cuantitativos
gue dan origen a la escala SERVQUAL. Esta escala mide la calidad del servicio mediante
la diferencia entre las percepciones y las expectativas de los clientes. Se evalua la calidad
del servicio desde la perspectiva del cliente. Si el valor de las percepciones iguala o supera

€l delas expectativas del servicio es considerado de buena calidad.

2.4.3.4.2. Modelo dela Servuccion

L os defensores de este modelo son Eiglier y Langeard (1989), por medio del cual la calidad
del servicio dependera de la calidad que tengan aguellos elementos que intervienen en €
proceso de prestacion de los servicios y de la coherencia existente entre ellos. Estos
elementos seglin Moros (2007:1) son: e soporte fisico, e personal y los clientes. El
servicio se conforma como el objetivo del modelo de la Servuccion y se define como el

efecto de lainteraccidn de los recursos humanos, el soporte fisico y los clientes.

2.4.3.4.3. Modelo de la I magen

Este modelo segin Moros (2007:1), fue planteado por Gronroos (1994), estableciendo la
relacion entre la calidad y la imagen empresarial, la cual depende de la integracion de
elementos, tales como: € marketing, la oferta de servicios, las politicas de precios,
distribucion de servicios y politicas de comunicacion, a igua que la ubicacion geografica
de las sucursales, asi también se encuentran la calidad técnica del persona y de los equipos,
la incorporacion de tecnologias de informacion en los sistemas de informacion que
permiten la automatizacion de los servicios y la accesibilidad a los servicios que dependen
de las actitudes que determinan la relacion entre la empresa, € persona de contacto y los

clientes.

De esta manera, la imagen de la entidad puede crear expectativas en |os clientes, |las cuales
serén contrastadas una vez que se reciba e servicio, facilitando un patron que valdra para

medir la calidad, asi también Tornero (2000:159), menciona que € modelo de la imagen,
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delimita la calidad de servicio percibida, enlazando tanto las experiencias en calidad como
las expectativas en calidad. Las expectativas son funcion de un sin nimero de factores tales
como: la comunicacion de mercado (publicidad, relaciones publicas, promocion de ventas,

etc.), la comunicacién baca-oido, las necesidades del cliente y laimagen corporativa.

2.4.3.5.1. Elementos basicos o invisibles (nucleo)

De acuerdo a la mencion de Quifiones & Vega (2007:67), los elementos basicosson
aquellos que determinan el tipo de cultura de una empresa. En este primer grupo se
encuentran los factores ndcleo o nivel central de la empresa, aquellos que la direccionan
tales como; los vaores, la historia, las creencias, la preocupacion por las personas, los

perfiles delos directivos, y € sentido de compromiso y perseverancia.

Por otra parte Ediciones Diaz de Santos S.A. Mapcal; Marketing Publishing (1994:95),
también menciona que esta categoria esta formada por los elementos que en verdad
determinan el tipo de cultura de una empresa. En este primer grupo encontramos |os

factores que conforman el ndcleo, sustrato o “nivel profundo” de la cultura de una empresa.

Los componentes que determinan € Nucleo de la cultura, y su correspondiente significado,
son los siguientes de acuerdo a Alcaide (2013:1): historia de la empresa, valores, creencias,
entorno, red cultural, y perfiles de la personaidad de los niveles de mando.

2.4.3.5.2. Elementos visibles implicitos (actitudes)

Segulin Quifiones & Vega (2007:67), son aguellos que a pesar de que se ven y se perciben
con facilidad, no se expresan como resultado de una accion voluntaria por parte de los
niveles directivos de la organizacion. Estos factores se concentran en factores como; las
costumbres, |as actitudes, los procesos, las normas, |as estrategias, € trabajo en equipo, los

sistemas de direccion, y la orientacion al cliente.

Los componentes de las Actitudes, y su correspondiente significado, son los siguientes de

acuerdo a Alcaide (2013:1): costumbres, comportamientos, précticas y procesos de gestion,
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normas o estandares de actuacion, estrategia, sistema de direccidn, anécdotas y leyendas y
héroes.

2.4.3.5.3. Elementos visibles explicitos (r epr esentaciones)

Son aguellos constituidos por factores que son gestionados de forma voluntaria en los
diversos niveles directivos, con la intencion de perfeccionar y hacer vida la cultura de
servicio centralmente en la organizacion, esto 1o expresan Quifiones & Vega (2007:67-68).
Hacen parte de este tipo de elementos; el sistema de solucion de conflictos, los espacios
fisicos, los simbolos, ritosy rituaes, eventos, € sistema de reconocimiento y recompensas,
y las comunicaciones. Los componentes de los visibles explicitos, y su correspondiente
significado, son los siguientes de acuerdo a Alcaide (2013:1): simbolos, ritos, rituaes y

eventos y comunicaciones.

2.4.3.6.1. Valores positivos

Los valores positivos segiin Grande (2012:333), son los beneficios que los consumidores
reciben cuando consumen los servicios. Vienen determinados por la utilidad de los
servicios y su conveniencia para satisfacer necesidades, por e vaor que afiaden las
personas, la fuerza de ventas, con su atencion a cliente; y también por € vaor que emana

de laimagen de la empresa que presta los servicios.

Del mismo modo, los vaores positivos son los que generalmente pesan menos que los
negativos en la mente del consumidor. Es decir, que 0 negativo en ocasiones puede surgir
muy caro para las empresas, sin embrago un elemento malo puede ser ocultado por varios
positivos. Algunos de estos valores positivos destacan elementos tales como; imagen,

personal y caracteristicas del producto o del servicio.

2.4.3.6.2. Valores negativos

De acuerdo a la expresion de Grande (2012:334), los valores negativos son los que

determinan todos los esfuerzos asociados a la compra de servicios que los compradores
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realizan; €l precio que se paga por recibirlos, € tiempo dedicado a proceso de la busgueda
de informacion, la energia o esfuerzos que supone esa busqueda y |os costes siquicos que

toda compra apareja.

Los consumidores adquieren los bienes o los servicios de las empresas que les ofrecen €
mayor valor. Este valor se mide por la diferencia entre la suma de los valor es positivos y la
suma de los valor es negativos que tienen los valores o servicios. La diferencia entre los
atributos positivos y negativos se [lama expectativa de valor. La expectativa de valor
también esta condicionada por otros factores distintos de los valores positivos y negativos,
de acuerdo a la expresion de Grande (2012:334).Ademas de que en el disefio de un
producto o un servicio es de real importancia tratar de minimizar en lo posible los factores
negativos, ademéas de maximizar los factores positivos. Estos valores negativos destacan
elementos tales como; precio, esfuerzos para tratar de culminar la venta o disfrutar de

beneficios, costes de desgaste mental y tiempo.

2.4.3.6.3. Cadena devalor

De la misma manera Grande (2012:328), manifiesta un concepto fundamental para
comprender el posicionamiento de los productos y la satisfaccion de los consumidores que

es d de cadenadevalor.

Las empresas desarrollan una serie de actividades para disefiar sus bienes, productos,
distribuirlos y venderlos, segin la contextualizacién de Grande (2012:328), asi tambien la
cadena de valor descompone todas | as actividades de |as empresas en nueve pasos ya su vez

estas nueve actividades se desdoblan en cinco actividades primarias y cuatro de apoyo.

Las actividades primarias son la entrada de materias primas, su transformacién, la
logistica de salida, todas las actividades de marketing y los servicios de postventa.
Las actividades de apoyo son la infraestructura de la empresa que cubre todas las

tareas de planificacion, organizacion, control, finanzas, contabilidad; la gestion de los
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recursos humanos; e desarrollo tecnolégico o tecnologia que se aplica y calidad del

equipo humano.

El concepto de cadena de valor se concibié para empresas creadoras de bienes, pero es
aplicable a empresas de servicios. Disefiar una cadena de valor en una empresa de servicios
no es complicado. Basta con identificar todas las actividades que deben realizarse. En una
consultora las actividades primarias son el disefio o configuracion del servicio que se daraa
un cliente, de acuerdo a texto de Grande (2012:328).

GENERACION DE VALOR

Ahora bien, a igual que e servicio se ha realizado un segundo enfoque en e cua se ha
investigado detalladamente toda la informacion recolectada sobre la generacion de valor
con lafinalidad de identificar las principales dimensiones y sub-dimensiones, tal y como se

lo puede observar en € Anexo 05: Operacionalizacion de la variable dependiente.

2.4.4.Proceso del marketing

Segln Kotler & Lane (2006:94), el “proceso de mercadotecnia consiste en analizar las
oportunidades de mercadotecnia, investigar y seleccionar 1os mercados meta, disefiar las
estrategias de mercadotecnia, planear los programas de mercadotecnia, asi como

organizar, instrumentar y controlar el esfuerzo de mercadotecnia”

De acuerdo a Talaya & Jiménez (2013:21-24), para alcanzar sus objetivos, € Marketing
debe establecer los pasos necesarios en € desarrollo de intercambios de vaor entre la
empresa y sus clientes. (Kotler y Armstrong, 2010) lo identifican como un proceso
orientado a comprender el mercado, crear valor superior y desarrollar relaciones solidas con

los consumidores, con e objeto de recoger beneficios captando €l valor del cliente.
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Ilustracion 09: Proceso de marketing

b 5, ks \\ \\ \\ \\ \\\ .\\
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P deseos del v /// impulsada por //' emregue valor //://" deleite para los para crear utilidad,~
/ mercado /_/’/_/' el cliente - SHPEIOE - gElienies // // y calidad b
Crear valer y construir relaciones Atraer el valor del
con el cliente cliente

Fuente: Adaptado de Kotler y Armstrong. (2010). “Introduccion al Marketing”. p. 29

2.4.5.Direccion del marketing

Los procesos de intercambio que se generan cuando se hace marketing requiere de ciertas
habilidades, destrezas y esfuerzos por parte de la empresa para obtener la respuesta
esperada del comprador; es asi como aparece la direccién de marketing que segin Kotler &
Lane (2006:34)“es el arte y la ciencia de seleccionar los mercados meta y lograr
conquistar, mantener e interpretar e nimero de clientes mediante la negociacion,

comunicacién y entrega de un mayor valor para el cliente”.

Por otra lado Holguin (2012:217), menciona que € comportamiento de generar y entregar
valor alos clientes no es solo de ladireccion de marketing, ventas y atencion al cliente sino
gue es responsabilidad de todos los empleados de la empresa; que la creacion de marcas
parte de los resultados y de la comunicacion integrada y no de una sola herramienta como
la publicidad o la venta personal; que se hace indispensable tener muy bien definido sus
mercados meta basados en la segmentacion y gque los clientes incrementen su participacion
en la demanda de |os productos de la empresa.

Proceso de direccion de marketing

De acuerdo a Tirado (2011:30), la direccién de marketing ha de gestionar el proceso de
intercambio, 10 que implica; investigar necesidades y deseos del mercado, disefiar una
oferta que se adapte a las exigencias del mercado, despertar la demanda y colocar los
productos en el mercado e investigar € grado de satisfaccion a canzado.
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Es por ello que para asumir estas actividades, Tirado (2011) expresa que la direccién de
marketing pone en marcha un proceso que supone planificacion, gecucion y control de

actividades orientadas a facilitar al proceso de intercambio.

2.4.6.Generacion de valor

La generacion de valor “Es e estimulo que mantiene a las organizaciones activas y
comprometidas en una colaboracion. S un esquema intersectorial deja de enriguecer a un
socio, pronto caerd en un olvido benévolo, prélogo de su fin”. Cabe destacar que € sentido
ultimo de toda colaboracion es tratar de generar valor paratodas las partes, € andisis debe

comenzar por revisar los factores que condicionan su creacion segiin Bank (2002:115).

Las estrategias de generacion de vaor estan basadas en € conjunto de estrategias y
acciones que tienen como objetivo superar las expectativas de los clientes, teniendo como

origen € propio cliente segun lo da conocer Martinez (2005:216).
Creacion devalor en un contexto de valores

Los gerentes de una empresa lider deben interesarse en proporcionar valor a los clientes y
tratarlos en forma justa en las decisiones que involucran a todos los e ementos del enfoque
integral de administracion de servicios, de acuerdo a la contextualizacion de Loveloch,
Reynoso, D'Andrea, Huete, & Wirtz (2011:91).

Ademés Loveloch, Reynoso, D'Andrea, Huete, & Wirtz (2011:91) también mencionan que
las empresas crean valor a ofrecer dos tipos de servicios que los clientes necesitan, d
presentar con exactitud sus capacidades y entregarlos de modo agradable y conveniente a

un precio aceptable.
L a ecuacién devalor

Los elementos que forman la ecuacién de valor segin Loveloch, Reynoso, D'Andrea,
Huete, & Wirtz (2011:371) son: calidad percibida por € cliente, costos monetarios, costos

Nno monetarios y precio percibido.
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2.4.6.1. Procesosde creacion devalor

Seguin Croxatto (2005:25), €l proceso de creacion de vaor esta dividido en tres etapas que
se recorren en forma permanente, dando forma a un proceso continuo de revision, mejoray

cambio.

- Conocer las respuestas a las preguntas clave (Revisar)
- Mgorar lo que se estd haciendo. (Megjorar)

- Cambiar lo que sea necesario. (Cambiar)

Ilustracion 10: Proceso de creacion de valor

Cambiar lo
que sea
necesario

CREACION
DE VALOR

Respuesta a
las preguntas
clave

Fuente: Adaptado de Croxatto. (2005). “Creando Valor enlarelacion con sus clientes”. p. 24

2.4.6.2. Ciclo de generacion de valor

El ciclo de generacién de valor de acuerdo a Mesa (2004:78), “Es un modelo de como un
sistema complejo adaptativo lleva a cabo su aprendizaje y a traves de este conserva su
adaptacion al medio”. De la misma manera muestra como las relaciones entre una
asociacion y su entorno conforman un conjunto de interacciones de incidencia mutua que
originan un proceso de cambio de evolucion, de creacion de significado tanto para €
organismo como en e entorno. Es un ciclo evolutivo de complegjidad creciente, de
efectividad parala permanencia.

55



De la misma manera Mesa (2004:78) menciaona que €l ciclo de generacién de valor
contiene, a su vez, dos ciclos internos tales como: un ciclo menor que podriamos exclamar
como € ciclo de mantenimiento o de aprendizaje adaptativo (siguiendo € lenguage
utilizado por Peter Senge en su contexto de la Quinta Discipling) y otro ciclo mayor que lo
[lamariamos como €l ciclo de innovacion o de aprendizaje generativo. La linea punteada

vertical alaizquierdasimbolizalafrontera entre la organizacion y su medio.

El ciclo de la generacion de valor, es pues, ante todo, un ciclo a que los filésofos lo
[lamarian como epistemologico, pues es un ciclo tanto del conocimiento como del
pensamiento y la innovacion. En otras palabras se reafirma lo dicho anteriormente, en €

sentido de que una empresa es ante todo una organizacién de conocimiento.

llustracion 11: El ciclo de generacion de valor

ildeas .. Accién de cambio
| \ Decision estructural
; Reflexion ——w» Compromiso——m»  (Innovacion)
Interna
'V|5|on
APRENDIZAJE GENERATIVO
(Ciclo de innovacioén)
Medio | _ Percepcion Deuswn Accién de Acople y bienestar
Externo de diferencias adaptacién (Variables internas)
. APRENDIZAJE ADAPTATIVO
(Ciclo de mantenimiento)
i Estructura y -
Medio . s Comportamiento

Fuente: Adaptado de Mesa. (2004). “Los modelos Alquimistas”. p. 79

2.4.6.3. Fuentesdegeneracion devalor

Las fuentes de generacion de valor segin Croxatto (2005:12) son las que aumentan €l

potencial a futuro de la empresa (crecimiento del volumen del negocio y expectativas de
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negocio positivas), porque aumentan el valor de laempresa; y por otro lado las que meoran
tanto € margen operativo como la utilizacion de los activos, debido a que generan mas

utilidadesy dividendos.

Seguin lo expresa Ballesteros & Meléndez (2002:146-147), existen, seis fuentes de creacion
de valor mediante la megora de la eficiencia de los procesos y de la cadena de
aprovisionamiento, asi como a través de la mejora de la productividad. Estas seis fuentes
generan un escenario de “ganar-ganar” para todos los participantes del mercado son:
reduccion de los costes de marketing y ventas, reduccion en |os costes de las transacciones,
reduccion en los costes de utilizacidn, reduccién de los costes de inventario, reduccién en

todo el ciclo de disefio y produccién y mejoraen la utilizacion de los activos.

2.4.6.4. Méodos para medir la generacion de valor

De acuerdo a Franklin (2007:137), hoy méas que nunca el entorno empresarial esté enfocado
en obtener lo que se denomina genéricamente “valor agregado”. Los inversionistas
demandan a los administradores de sus empresas que les aporte valor a través de la
revalorizacion positiva de su inversiéon, esto es, que generen riqueza. Por lo tanto, la
finalidad de la empresa debe ser deducida como la maximizacién de su valor, para que los
accionistas obtengan el beneficio esperado en relacion con su aportacion de capital y estén

dispuestos mantener su inversion en ella

Por lo tanto Franklin (2007:137), la creacién de vaor se puede definir como “la
maximizacion del rendimiento de la inversion de los accionistas en € largo plazo”. Desde
este punto de vista, la aportacion de valor debe extenderse a mayor nimero de actividades
posibles dentro de la organizacion. Donde la idea de medir |a creacidn de valor econdémico
en la empresa no solo se basa en contar con un medidor 0 nimero mas, al contrario se trata
de una forma de pensamiento, € cual debe estar presente en todos los niveles de la
organizacion, particularmente en los mandos de decisidn, con e simple proposito de guiar

tanto sus acciones como sus estrategias. Por otro lado, es de real alcance dar a conocer la
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existencia de tres grupos de valoracion, los cuales segin Calles (2008:44)son: contables,

descuentos de flujos y valoracion de la rentabilidad.

2.4.6.5. Generacion devalor en la cadena de suministro

La cadena de suministro segun lo afirma Gémez M. G. (2008:91), “Es & conjunto de
funciones, procesos y actividades que permiten que tanto la materia prima como los

productos o servicios sean transformados, entregados y consumidos por €l cliente final”.

Siendo las funciones aquellas areas de la compafiia con responsabilidad sobre una parte de
la cadena de suministro, tales como: las compras adquieren las mercancias y servicios en
las condiciones mas Optimas para la compariia, mientras que la planificacion predice con la

mayor exactitud posible la demanda futura de nuestros productos y servicios.

Mientras que los procesos destacan e conjunto de actividades que permiten gestionar las
necesidades intrinsecas de la cadena de suministro, como: €l cliente-caja que incorpora las
actividades de gestionar los pedidos de venta, entregar y recepcionar productos, facturar a
los clientes y gestionar las cuentas, asi también las compras-pago incorpora las actividades
de identificacion de necesidades, peticion de ofertas, negociacion con proveedores,
aprovisionamiento, recepcion de mercaderias, verificacion de las facturas recibidas y la

emision de los pagos.
Incremento de Valor parala compafiia

Asi también la optimizacion de la cadena de suministro segiin Gémez M. G. (2008:92),
permite emplear iniciativas, las cuales aumentan directamente el valor de la compafia/val or
de los accionistas. Dichas iniciativas impactan directamente sobre e aumento de los
ingresos de la compafiia mediante la consecucion del incremento del nivel del servicio, la
minimizacion de las roturas de stock, y de las devoluciones, y sobre la reduccién de los
costes de las operaciones atacando costes de mantenimiento, transporte, compras y

administrativos.
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M ar co de actuacion de la Cadena de Suministro

Las principales éreas de actuacion de la Cadena de Suministro sobre las que una compafiia
debe actuar son; la planificacion, las compras/aprovisionamiento, la fabricacion, el

amacenamiento y el transporte, y las Ventas.

Ilustracion 12: Modelo grafico de la cadena de suministro

PLANIFICAR

Comprar/ : Almacenar/
::>D Aprovisionar é‘:rt> Fabricar é‘:rt> Transportar é‘:rt> Vender

Fuente: Adaptado de Gomez M. G.(2008). “Cuantificacion y generacién de valor en la cadena de suministro
extendida “. p. 93

PROVEEDOR
CLIENTE

Por otro lado Monterroso (2000:2), menciona que los clientes no deciden sus compras solo
en base a precio y a la calidad, sino que establecen sus elecciones en la diversidad de

articulos, asi como de su disponibilidad y sus plazos de entrega.
Rol dela gestion logistica en € servicio al cliente

Las tareas de amacenamiento y los traslados innecesarios de materias primas, materiales,
productos en proceso y productos finales, son actividades que crean un gran porcentgje en
cuanto a los costos y, sin embargo, no agregan valor para € cliente de acuerdo a
Monterroso (2000:6).

2.4.6.1.1. Conocer lasrespuestas a las preguntas clave (Revisar)

Las preguntas clave segun lo expresa Croxatto (2005:26), se refieren a como identificar e
segmento de clientes, o clientes objetivo a los cuales dirigir la oferta, la estrategia de
abordaje para incorporarlos a la base de clientes, como retenerlos y como hacerlos crecer a

través de unarelgjacion duradera. Ningun proceso de creacion de valor puede comenzar sin
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las respuestas a las preguntas clave. Estas preguntas clave deben formularse desde una

vision del negocio y desde unavision del cliente.

llustracion 13: Preguntas claves

*:Quiénes queremos que sean nuestros clientes?

¢ Qué segmentos son los mas rentables?

¢:Coémo utilizamos la relacién con los clientes para construir la marca?
¢:Cuanto gastamos en seleccionar nuestros clientes objetivo?
*iCémo mejoramos la llegada a los clientes objetivo?

¢¢Cuadl es el costo de adquisicién por canal/segmento?

e:Dederiamos estar mas preocupados por retener los clientes actuales
que por incorporar nuevos?

*:Qué estratégia de canal es mas efectiva?

*:Qué nivel de servicio requiere cada segmento de cliente?
¢:Cuadl es la mejor forma de proveer servicio a cada segmento?
*:Cuadl es el impacto del nivel de servicio en la retencion de clientes?

¢ Cuanto cuesta el nivel de servicio por segmento? ¢Se justifica por el
valor del cliente?

*:Como se puede mejorar la retencién de clientes?

*:Cual es el mejor canal para cada segmento?
*:Qué canales quieren nuestros clientes utilizar? ¢ Cuadndo? ¢Por qué?

¢ Cuantos clientes cambian su patrén de uso a lo largo del tiempo?
¢ El portafolio de productos y servicios es el adecuado?

¢ Cuantos productos compra nuestro cliente promedio?
*:Como podemos inducir a nuestros clientes a comprar mds productos?
*iCémo podemos obtener referencias directas de nuestros clientes?

Fuente: Adaptado de Croxatto.(2005). “Creando Valor enla relacion con sus clientes”. p. 27
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Croxatto (2005:28) también expresa que, para logra las respuestas es necesario identificar
los procesos en los que hay interaccion con € cliente, contar con las métricas adecuadas,
comparar con competidores y mejores préacticas del mercado y recurrir a una participacion
activa de los clientes. Hay que tener la capacidad de entender €l proceso de compra del
cliente, como surgen sus necesidades, como realiza su proceso de decision, que aternativas

compara, como toma ladecision final, que espera luego como provision y servicio.
2.4.6.1.2. Mgorar lo que se esta haciendo (Megjorar)

La primera conclusion después de andlizar las respuestas a las preguntas clave segin 1o
expresa Croxatto (2005:28), puede ser la necesidad de megjorar algunas o muchas de las
cosas que la empresa esta haciendo. En general, las éreas a mejora son las siguientes,
entender megor a sus clientes, megjorar 1os procesos y su relacion costo/valor, ser mas

eficiente en lainteraccion con sus clientesy mejorar laprovision y e servicio.

Cuaquier esfuerzo serio parala generacion de valor en larelacion con los clientes significa
redoblar |os esfuerzos para llegar mas a sus clientes y conocer més de ellos, de acuerdo ala
contextualizacion de Croxatto (2005:28). Las empresas que reconocen no conocer |o
suficiente de sus clientes son las que estan en mejor situacion para encarar un proceso de

generacion de valor.

2.4.6.1.3. Cambiar lo que sea necesario (Cambiar)

Muchas veces la conclusion es que no alcanza con mejorar 1o que se esta haciendo, y es
necesario realizar cambios. Cambios que pueden ir desde una simple “cosmética” a
cambios realmente profundos. Las areas donde se concentran los cambios, en general, son
las siguientes; portafolio de productos y servicios, mercado objetivo, la forma en que se
compite, donde se aplica los recursos y operaciones propias y tercerizadas. Una de las
ensefianzas a partir de entender mas a los clientes, es que no todos los clientes son iguales

ni tienen |as mismas necesidades, de acuerdo a Croxatto (2005:29).
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La primera decision, una vez segmentado € mercado en conjuntos relativamente
homogéneos de clientes (homogéneos en sus caracteristicas y necesidades) segun lo
menciona Croxatto (2005:29), es cuales seran € segmento objetivo, cual es la estrategia de
abordaje del segmento. La estrategia de abordaje incluye los canales de venta, de atencion y
de servicio a utilizar; la forma de dar a conocer € producto o los servicios; la estrategia
competitiva (cuanto foco en e producto, la operacion o € servicio); los elementos

diferenciadores frente ala oferta de la competencia; €l nivel de servicio a ofrecer; etc.

2.4.6.2.1. Ciclo de mantenimiento o de aprendizaj e adaptativo

En cuanto a ciclo de mantenimiento Mesa (2004:81), menciona gque equivale, como
dijimos, al ciclo menor en la figura general que corresponde a ciclo de generacion de valor
organizaciona mostrado inicialmente. Igualmente equivale a lazo interno (indicado

anteriormente con e nimero 1) en lareflexion de doble ciclo de Argyris.

Ilustracion 14: Ciclo de mantenimiento o de aprendizaj e adaptativo

Medio | Percepcion
Externo ! de diferencias adaptacion

Accion de Acople y bienesjtar
(Variables internas)

Decision

APRENDIZAJE ADAPTATIVO
! (Ciclo de mantenimiento)

Estructura y
Comportamiento

i -
Medio ! Empresa

Fuente: Adoptado de Mesa. (2004) “Los model os Alquimistas”. p. 82

Mesa (2004:82) menciona que, todo sistema compleo adaptativo, para mantener una
adaptacion optima a su medio, debe tratar con mecanismos de percepcion de los cambios en
ese medio. El aprendizaje adaptativo consiste entonces en aprender a reaccionar

adecuadamente a las sefidles del ambiente. Este aprendizae, esta capacidad de reaccion
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compuesta de unos procesos de percepcion, decision y accion, debe volverse practicamente

automético.

De la misma manera Mesa (2004:82) mencioana gque, en una organizacion empresarial este
tipo de aprendizaje esta ligado con €l mantenimiento de la capacidad de una organizacion
con lanecesidad de atesorar unos estandares tanto del servicio como de la calidad; es decir,
esta relacionado con la eficiencia. En este caso, e nivel preestablecido de referencia
equivale alos denominados acuerdos de nivel de servicio negociados entre laempresay sus
clientes. (...) Este ciclo es pues un proceso iterativo con e cua se busca una mejora del
sistema o proceso a través de cada iteracion. Se fundamente en la realizaciéon de pequefios

incrementos 0 mejoras en lugar de grandes rupturas.

2.4.6.2.2. Ciclodeinnovacion o de aprendizaje generativo

Por otro lado Mesa (2004:85), destaca que este ciclo es mas complejo que €l anterior. En €
diagrama general del ciclo de generacidén de vaor, € ciclo de aprendizgje generativo

equivale a lazo externo.

Podemos demostrar que este ciclo de aprendizaje generativo corresponde también al lazo
externo (indicado con el numero 2) en e diagrama del pensamiento de doble ciclo de
Argyris. El ciclo de la creacion, de lainvencion y del cambio. En resumen de la eficacia,
entendiendo por esta, la capacidad de sobrevivir y de crecer en un ambiente incierto y
turbulento, en otras palabras, es el perfil del pensamiento tipico tanto de los humanos como
de sus colectivos. Debe por |o tanto ser el ciclo de pensamiento, € ciclo de conocimiento de

las organizaciones empresariales, segiin |o contextualiza Mesa (2004:85).

Como vemos en el diagrama, la parte més elementa de este ciclo concierne a la cadena
“percepcion-reflexion-compromiso-accion”, es decir que, se denomina como el proceso

cognitivo, € cual es equivalente a ciclo de percepcion-respuesta de Haeckel.

La percepcion es la capacidad que tiene un organismo de “sentir” el cambio tanto en su

medio externo como en su medio interno. Es por |o tanto darse cuenta de diferencias.
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Ilustracion 15:Ciclo deinnovacién o de aprendizaj e generativo

ildeas ... Accidn de cambio
| \ Decision estructural

i Reflexion ——m» Compromiso——#»  (Innovacion)

E Interna \

'Visién

| ?
./

Medio ! Percepcién Acople y bienestar
Externc | de diferencias APREN_DIZA‘J_E GENE_RATWD (Variables internas)
: T (Ciclo de innovacion)

i Estructura y
Comportamiento

Medio | Empresa

Fuente: Adoptado de Mesa.(2004). “Los modelos Alquimistas”. p. 86

2.4.6.3.1. Lasfuentes de creacién de valor para los accionistas.

Del mismo modo Croxatto (2005:11) expresa que, a pensar en los accionistas de una
empresa y que significa “valor” para ellos, estaremos tentados de mezclar conceptos
econdmicos con conceptos emocionales. Seguramente es distinta la percepcion de un duefio
gue construyo una empresa con su esfuerzo personal, a la de un accionista anGnimo que se
limita a realizar una inversion en e mercado de capitales. Para e primero, junto con los
valores econdémicos estaran |os valores efectivos. La forma de establecer las prioridades y
el peso de cada uno al momento de establecer que significa “valor” para él, es algo muy
personal. Para el segundo, es simplemente una inversion y € retorno de la misma es €

factor determinante a8 momento de evaluar |os resultados.

Las cuatro grandes fuentes de generacion de valor para los accionistas segin Croxatto
(2005:11) son, por lo tanto; crecimiento del volumen de negocio, expectativas positivas,
mejora del margen operativo y la mejora en la utilizaciéon de los servicios. Es imposible
generar valor en forma sostenible para los accionistas, st no se genera al mismo tiempo

valor paralos clientes.
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2.4.6.3.2. Lacreaciéon devalor en lareacion con los clientes.

En e proceso de creacidn de valor en larelacion con los clientes segin o expresa Croxatto
(2005:14), intervienen dos tipos de componentes incomparables: componentes funcionales
tales como; € precio, las caracteristicas del producto, servicio o su disponibilidad, y
componentes emocionales tales como, con & hecho de que un cliente se sienta bien
atendido, la atmosfera del lugar en e que es recibido, € que se sienta que es importante

paralaempresao e grado de identificacién con la marca.

En & proceso de creacion de vaor en relacion con los clientes participan componentes
funcionales y componentes emocionales de acuerdo a Croxatto (2005:14), en donde € que
define el ciclo de venta y la relacion es solo € cliente, basado tanto en los componentes
funcionales como en los emocionales. Asi, los componentes funcionales estan
relacionados con; la adquisicién, uso de los productos o servicios, € precio, facilidad de

acceso a producto o servicio, € nivel de servicioy las caracteristicas, y/o tecnologia.

Los componentes emocionales son mas dificiles de desarrollar, pero también los més
dificiles de copiar a diferencia de los componentes funcionales. Los componentes
emocionales estan relacionados con; atencidén amistosa y servicial, disposicion a ayudar,

solucion inmediata de problemas e identificacion del cliente con la marca.

A las empresas les es muy dificil pensar en términos de valor de acuerdo a la percepcién
del cliente. Muchas veces se confunde valor para € cliente con generar valor para la
empresa de ese cliente. Por lo que es fundamental conocer |os términos de generacién de
valor en cada momento y en la percepcion de los clientes @ momento de definir la

estrategia de relacion con el os.

2.4.6.3.3. Caracteristicasdistintivas de la empresa centrada en € cliente.

Las empresas que han realizado latransicion a ser una empresa centrada en €l cliente segin
lo da a conocer Croxatto (2005:23), son las Unicas que estan en condiciones de encarar un

proceso permanente de generacion de valor en la relacion con sus clientes. Asi, se puede
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conocer cudles son las caracteristicas distintivas de la empresa centrada en € cliente, tales
como: desarrollar una relacion duradera con sus clientes, buscar oportunidades de relacion
con € cliente y los determinantes de generacion de valor, medir € potencial de su base de

clientesy desarrollar acciones paraincrementarlo.

Las empresas centradas en el cliente han desarrollado |a capacidad de escuchar y entender a
sus clientes. Buscan aprovechar todas las oportunidades en la relacion para comprender las
necesidades, cuales son sus expectativas en producto, provision y servicio. Privilegian la
relacion y como construir una relacion duradera, mediante los componentes funcionales y

emocionales para hallar las formas de generar valor en larelacion.

2.4.6.4.1. Método de valoracion contable

El méodo de la valoracién contable segin lo expresa Calles (2008:44), es aguel que
considera que e vaor de una empresa radica fundamentalmente en su balance. Son
métodos estadisticos, ya que no reflgjan en e posible progreso del futuro de la empresa, e
valor tempora del dinero, ni otros de los factores que también perturban a esta tales como;
la condiciones del sector, problemas de recursos humanos, de organizacién, contratos, etc.,

lo cuales no se expresan en |os estados contables.

2.4.6.4.2. Método de valuacion de descuentos de flujos

El método del flujo de fondos descontado de acuerdo a la expresion de Calles (2008:60), es
el mas utilizado y e de mayor aceptacion, ya que estipula € valor a través de la
rentabilidad reflejada del negocio. Es e facil de aplicar en empresas que forman
perseverantemente flujos financieros positivos, que pueden ser plasmados con cierto grado

de perspectivaen €l futuro, y donde puede estimarse € nivel de riesgo del negocio.

Intentan determinar el valor de la empresa en funcion de la estimacién de los flujos de
dinero—cash flow- que genera en e futuro, descontandolos a una tasa de descuento
relacionada con € riesgo de dichos flujos. En sintesis se trata de obtener el valor actua de

los flujos de fondos esperados y requieren un propésito detallado y minucioso para cada
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periodo, de cada una de las partes financieras relacionadas a la generacion de los cash flow

de laempresa, tales como cobros de ventas y pagos.

2.4.6.4.3. Método devaloracion derentabilidad

Los métodos de valoracion de la rentabilidad futura de la empresa de acuerdo a Calles
(2008:70), permiten y son de ayuda en la Administracion Financiera para poder valuar 1os
proyectos de investigacion ya que dichos métodos tienden a considerar la capacidad de la
empresa de generar riqueza futura. Por lo anterior se puede conocer s un proyecto de
inversion serd rentable o no, claro sin dgar por un lado que se conozca la capacidad
generadora de valor de la empresa en determinado momento. Algunos de estos métodos de
valoracion de rentabilidad son; valor de mercado, valor econdmico agregado (EVA),

beneficio econdmico y flujo de efectivo retorno de lainversion (CFROI).

2.4.6.5.1. Satisfaccion ddl cliente

La satisfaccion de acuerdo a Gosso (2010:77), es un estado de animo resultante de la
comparacion entre las expectativas del cliente y € servicio ofrecido por la empresa. Si €
resultado es neutro, no se habrd movilizado ninguna emocion positivaen € cliente, lo que
implica que la empresa no habra conseguido otra cosa mas que hacer |o que tenia que hace,

sin agregar ningun valor afiadido a su desempefio.

En tanto, s e resultado es negativo, € cliente apreciara un estado emocional de tota
insatisfaccion. En este caso, a no lograr un desempefio satisfactorio la empresa tendra que
asumir costos relacionados con volver a prestar e servicio, compensar a cliente,

contrarrestar comentarios negativosy elevar lamoral del personal.

En cambio, s e cliente percibid que € servicio tuvo un desempefio mayor a sus
expectativas, por ende este resultado de comparacion serd totamente positivo, esto

implicara que se habra logrado satisfacer gratamente a cliente.
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Un cliente hipersatisfecho significa para la empresa, una mayor fidelidad del cliente, quien
se sentird deseoso de volver a comprar y de contar sus expectativas a otros, como asi
también, personal méas contento y motivado, a quienes €l cliente agradece y €logia, en vez

de criticar y maltratar.

La satisfaccion del cliente seglin Michalska, Navarro, & Botella (2009:69) o menciona en
su tesis doctoral, se entiende como la cobertura completa de sus requerimientos en tiempo,
coste, sitio y forma. En este aspecto, la coordinacion e incluso la sincronizaciéon o la
integracion de las actividades y los recursos existentes dentro de la cadena de suministro
permite conseguir los resultados esperados. Las técnicas de “respuesta eficiente” o
“respuesta rapida” utilizadas hoy por casi la totalidad de las cadenas de suministro
muestran € valor que adquirio el tiempo como el objetivo del proceso de gestion de cadena

de suministro.

2.4.6.5.2. Nive delasrelaciones

El nivel de las relaciones entre los participantes en una cadena de suministro destaca el
nivel de la “relacion-dependencia” entre los socios reflejada por los sistemas de decision,
planificacion y control aplicados en € proceso de gestion dificulta la sub-optimizacion
(reflegjada por la superioridad de los objetivos particulares sobre los del grupo) y abre €
camino hacia la optimizacion, segin se da a conocer en la tesis doctoral de Michalska,
Navarro, & Botella (2009:70).

De la misma manera Michaska, Navarro, & Botella (2009:70) menciona que la busqueda
de las relaciones dptimas de colaboracion dentro de la cadena de suministro se parece a un
juego estratégico de una continua repeticion. La estrategia de estas relaciones esta basada
en e acercamiento continuo entre recursos/conocimientos y oportunidades/riesgos de
distintas organizaciones que participan en una cadena de suministro. Su duracion depende
de los resultados, aunque incluso las largas relaciones entre socios no garantizan la

renovacion instantdnea de | os contratos.
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2.4.6.5.3. Comportamiento organizacional

La adecuada comunicacion entre los participantes sobre sus capacidades y limitaciones
impide la creacion de expectativas falsas acerca de su actuacion en la cadena de suministro.
De modo que los empleados satisfechos permitan mejorar la calidad de los productos y
procesos realizados por |a cadena de suministro, facilitando de este modo la consecucién de
los objetivos. Por tanto, la calidad implica la introduccion en los procesos de gestion de
elementos del comportamiento organizativo como: comunicacion y partnering, esto segin
latesis doctoral de Michalska, Navarro, & Botella (2009:70).

2.4.6.54. Valor

Desde € punto de vista de la tesis doctoral de Michalska, Navarro, & Botella (2009:71), la
cadena de suministro se reflgja en la creacion de vaor durante el proceso de gestion, es
decir, que no solamente debe responder a la efectividad en la realizacion de las funciones
por parte de cada uno de sus miembros en sus respectivas organizaciones, sino que debe
incluir la efectividad de su cooperacion con otros miembros de la cadena. Es decir, €l valor
en el proceso de gestion de la cadena de suministro que debe maximizar el beneficio creado
através de la interrelacion de todos |os procesos, ya que cada uno de los procesos depende

delos otros.

Asi también Michalska, Navarro, & Botella (2009:71), expresan que en la préctica esto
significa la toma de decisiones sobre la reduccién de inventarios en diferentes partes de la
cadena (la eliminacién de los inventarios protectores), la reduccion del tiempo de las
operaciones, lamejoradel servicio a cliente, mayor transparencia’y comunicacion sobre la

demandareal y capacidades reales de cubrirla.
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25  HIPOTESIS

En e contexto de Saldafia & Urcia (2010:37) se contextuaiza a la hipotesis como “Un
planteamiento o supuesto que se busca comprobar o refutar mediante la observacion
siguiendo las normas establecidas en € método cientifico.”, es decir que, puede ser
cualquier afirmacion verdadera o falsa, sobre alguna caracteristica desconocida de la

poblacién.

De esta manera se plantean dos hipdétesis para la presente investigacion; una hipétesis nula
(Ho), la cua refuta o niega la afirmacion de la hipétesis de investigacion y la hipotesis
alternativa'y otra hipétesis alternativa (H,), la cual reconoce otras posibles aternativas ante
la hip6tesis de investigacion y a su vez niega la afirmacion de la hipétesis nula, mismas que
serén aprobadas o rechazadas, dependiendo de los resultados del andlisis univariante y €l

andlisis bivariante obtenidos del instrumento a g ecutarse.

Parafraseando aBerenson, Levine, & Krehbiel (2006:273) cabe resaltar las posibles
aternativas que pudieran presentarse a rechazar o aceptar la hipotesis nula o la hipétesis
aternativa: si se rechaza la hipétesis nula, existe una prueba estadistica de que la hipétesis
alternativa es correcta, mientras que si no se rechaza la hipotesis nula, entonces no se ha
podido demostrar |a hipétesis alternativa. Sin embargo, € no poder demostrar |a hipotesis

alternativa no quiere decir que haya demostrado la hipétesis nula
Hipotesis de investigacion

Hi: El servicio como herramienta estratégica permite la generacién de valor en la empresa
de Calzado GAMO'’S de la ciudad de Ambato.

Hipdtesis nula

Ho El servicio como herramienta estratégica no permite la generacion de vaor en la
empresa de Calzado GAMO' S de la ciudad de Ambato.
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26. SENALAMIENTO DE VARIABLES

Antes de dar a conocer el sefialamiento de las variables, es indispensable conocer qué tipo
de variables se presentan en el planteamiento de dicha investigacion y de la misma manera
conocer € significado de cada una de ellas, de este modo se podra identificarlas con

facilidad, ademés de interpretar larelacion que existe entre las mismas.

Se entiende a la variable como una propiedad, un atributo o una caracteristica observable
de la poblacién (persona u objeto) que se quiere estudiar, de modo que viene aformar parte
de los elementos fundamentales de la unidad de andlisis que se va a llevar a cabo durante
todo € proceso de la investigacion, en otras palabras, las variables son presentaciones de

los conceptos de lainvestigacion que deben expresarse en forma de hipotesis.

Por otro lado, & proceso de investigacion requerira de dos tipos de variables; las variables
cualitativas (No se puede expresar utilizando nimeros) y las variables cuantitativas (Se
puede expresar utilizando nimeros), las cuales serédn de gran interés para desarrollar tanto

el plan de recoleccién de informacion como € plan de procesamiento de informacion.

Por otra parte parafraseando a Sabado (2010:25-26): las variables cuantitativas miden
numéricamente, es decir, que pueden cuantificarse mediante valores con significado
matematico a partir de unas determinadas unidades de medida y a su vez, pueden ser
continuas o discretas, mientras que las variables cualitativas expresan distintas cualidades
0 caracteristicas y no pueden medirse, es decir, que no pueden cuantificarse mediante

numeros con significado matematico y seguiin €l nimero de categorias que presenten.
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Tabla 01: Relacién entrelostipos de variablesy lostipos de escala de medida

TiposdeVariable Escalasde Medida

Cualitativao Nominal
categorica Ordinal
o Ordind
Cuantitativao Interval
numérica ntervalo
Razodn

Fuente: Adaptado de OIlmos, Freixa, Cebollero, & Turbany (2008)
”Analisis de datos en psicologia”, p. 7

Lainvestigacion esta enfocada en una distribucion analitica entre las variables dependientes
y las variables independientes. Parafraseando a Sdbado (2010:27) cabe considerar que: la
variable independiente supone la causa del fenébmeno estudiado, de manera que no varia
en funcion de otra variable, sino que es la supuesta causa en una asociacion causa-efecto,
mientras que la variable dependiente es el efecto o la consecuencia de la variable
independiente, e fendbmeno que aparece, desaparece 0 cambia cuando €l investigador

aplica, suprime o modifica la variable independiente.

Finalmente, una vez conocido es significado de cada una de |as variables que intervienen en

la presente investigacion, cabe destacar cuales son estas variables:

Variableindependiente: X = El Servicio

Variable dependiente: Y = Generacion de Valor

Unidad de observacién: Clientes externos e internos de la empresa de Calzado
GAMO’S de la ciudad de Ambato.

Términos derelacion: Permite — No permite.
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CAPITULO I

METODOLOGIA

3.1. ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

El enfoque a desarrollarse en la presente investigacion es cudlitativo y cuantitativo, por
consiguiente, se podra indagar tanto e problema como las variables independiente (El
servicio) y dependiente (La generacion de valor) y a su vez tanto causas como efectos, de

manera gque, se planteard una posible solucion através de la propuesta. Al mismo tiempo, se
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empleard un conjunto de procesos empiricos, criticos y sistematicos para recolectar la
informacion sobre el problema en estudio con una realidad dinamica de los procesos
(informacién) y estética de los resultados (estadistica), en consecuencia, e enfoque
cualitativo explorara profundamente los fenébmenos, analizando la accion del servicio,
mientras que el enfoque cuantitativo busca conocer € grado de la generacion de valor,
mediante el andlisis de datos estadisticos y comprobacion de la hipotesis enunciada

anteriormente, para dar solucion a problema actual de la empresa de Calzado GAMO’S.

SegunHernandez (2003:5) la investigacion de enfoque cuantitativo “utiliza la recoleccion y
el andlisis de datos para contestar preguntas de investigacién y probar hipétesis
establecidas previamente y confia en la medicion numérica, €l conteo y frecuentemente en
€l uso de la estadistica para establecer con exactitud patrones de comportamiento de una
poblacion”, mientras que, la investigacion de enfoque cualitativo “por lo comdn, se utiliza
primero para descubrir y refinar preguntas de investigacion. A veces, pero no
necesariamente, se prueban hipétesis. Con frecuencia se basa en métodos de recoleccion

de datos sin medicion numérica, como las descripciones y las observaciones”.

Para resumir, es necesario destacar que e enfoque cuditativo es indispensable o requerido
en el enfoque cuantitativo, es decir, que los dos se relacionan entre si, para seleccionar las
variables, los tiempos, técnicas de estudio y para establecer las categorias para recopilar y

clasificar lainformacion.

3.2. MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

Dentro del proyecto de investigacion se gecutaran varias modalidades, mismas que
contribuirén con la recopilacion de todos los fundamentos necesarios para continuar con €l

planteamiento de la solucion del problema en estudio.

El proyecto de investigacion estara enfocado en varios tipos de investigacion, los cuales

estaran dirigiendo la secuencia del mismo:
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Con respecto a problema existente en la empresa de Calzado GAMO'’S se observa que, a
no poder manipular las variables o seleccionar aleatoriamente a los participantes
involucrados se establece que la investigacion es no experimental, ademés de que se aplica
tanto en & enfoque cualitativo como en € enfoque cuantitativo, es decir que, segun
manifiesta Gomez M. (2006:102) se debe “observar los fendmenos tal y como se dan en su
entorno natural, para después analizarlos”. Dicho de otro modo, se procedera a indagar a
los clientes externos e internos de la Empresa a través de una encuesta de donde surge la
investigacion transversal, que segun lo da a conocer Gomez M. (2006:102) es un tipo de
investigacion no experimental que consiste en “Recolectar datos en un solo momento, en un
tiempo Unico. Su propdsito es describir variables y analizar su incidencia e interrelacion
en un momento dado (o describir comunidades, eventos, fenGmenos o contextos)”. A su
vez, lainvestigacion transversal se divide en tres: exploratoria, descriptivay correlacional,
por consiguiente a tratarse la presente investigacion de variables anteriormente ya
estudiadas, se utiliza la investigacion descriptiva y la investigacion correlacional, mismas

gue son detalladas en €l siguiente literal de niveles o tipos de investigacion.

3.3. NIVEL OTIPO DE INVESTIGACION

Antes de empezar a desarrollar €l proyecto de investigacion, es necesario identificar e
alcance que tendra la investigacion, es decir, conocer cua es e método mas propicio para
dar solucion a problema en estudio, con lafinalidad de obtener un resultado a concluir con
dicha investigacion, mismo que pueda contribuir en € futuro con posibles estudios en la

comunidad cientificay el mundo.

Por otro lado, e acance de lainvestigacion establece el compromiso de cada investigador,
es decir que, € investigador es quien decide donde comienza unainvestigacion, asi también

hasta dénde quiere que llegue estainvestigacion.
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3.3.1. Investigacion Descriptiva

En la investigacion descriptiva es necesario la utilizacién de técnicas explicativas como |o
son: observacion, cuestionario y entrevista, mismas que, recopilaran informacion de las
caracteristicas més destacadas del fendmeno analizado en un marco de tiempo y espacio

especifico para posteriormente obtener unainterpretacién de | os resultados.

Por otro lado, Gémez M. (2006:103) reconoce que la investigacion descriptiva “Tiene como
objeto indagar la incidencia y los valores en que se manifiestan una o mas variables
(dentro del enfogue cuantitativo) o proporcionar una vision de una comunidad, un
fendmeno o una situacion (describir, como su nombre lo indica, dentro del enfoque
cualitativo). Son, por lo tanto, estudios puramente descriptivos y cuando establecen

hipétesis, estas son también descriptivas”.

Ante todo, se detalara con claridad las principales causas, consecuencias y puntos
relevantes de la problematica presentada en la investigacion, mismos que contribuiran a
entendimiento de las preferencias, creencias, satisfacciones de los clientes, con € propdsito

de generar valor mediante € servicio.
3.3.2. Investigacion Correlacional

Andiza o examina la relacién o influencia que existe entre e servicio (Variable
independiente) y la generacion de valor (Variable dependiente), es decir, el efecto que tiene
el servicio como herramienta, en e cumplimiento de la generacion de valor en la empresa
de Calzado GAMO'’S, mismas que son objeto de estudio para posteriormente identificar la
correlacion existente, mediante la aplicacion de la estadistica inferencial Chi Cuadrado para
variables no métricas y la Correlacion lineal de Rho Spearman para variables métricas de
escala ordinal, de modo que se pueda determinar la factibilidad existente entre cada

variable.

Por su parte, Gbmez M. (2006:103) considera que la investigacion correlacional “Describe

relaciones entre dos 0 mas categorias, conceptos o variables en un momento determinado.
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Se trata también de descripciones, pero no de categorias, conceptos, ni variables, sino sus
relaciones. Lo que se mide (enfoque cuantitativo) o analiza (enfoque cualitativo) es la

asociacion entre categorias, conceptos o variables en un tiempo determinado”.

34. POBLACIONY MUESTRA

Para el andlisis de la poblacién y la muestra es factible seguir € proceso del disefio del

muestreo, mismo que contribuira con un mejor andisis para poder establecer la muestra.

Ilustracion 16: Proceso del disefio del muestreo

C[ Definir la poblacién meta ]

Determinar € marco de muestreo )

[ Sel eccionar |as unidades de muestreo

Seleccionar latécnica (s) de muestreo

[ Determinar € tamario de la muestra ]>

C Redlizar € trabagjo de campo

Fuente: Elaboracion propia

Poblacion meta.- La poblacion meta “representa € conjunto de todos los elementos u
objetos que poseen la informacion buscada por el investigador, asi también acerca del cual
se haran algunas inferencias”, esto segin lo menciona Malhotra (2008:336). La presente
investigacion destaca tanto a los clientes internos como a los clientes externos de la
empresa de calzado GAMO’S para la recoleccion de lainformacion solicitada.
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Sin embargo, para una mejor visualizacion es necesario desglasar cada una de las
poblaciones, en donde se puede decir que los clientes internos estan conformados por 16
colaboradores, de los cuales 6 son vendedores, 9 forman parte del personal administrativo y
un guardia, por otra parte los clientes externos se encuentra conformando por 1900 clientes
(visitaron directamente |la Empresa durante el mes de mayo de 2014 ), entre ellos se pueden
encontrar tanto consumidores finales como distribuidores, de los cuales 525pertenecen ala
ciudad de Ambato, 479 pertenecen a Quito, 154 son de Guayaquil, 103 son de Latacunga,
74 son de Cuenca, 71 son de Riobamba, 56 son del Puyo, 45 son de Ibarra, 35 son de Loja,
29 son de Guaranda, 28 son de Tulcan, 27 son de Machachi, 26 son de Otavalo, 24 son de

Santo Domingo Yy los restantes 224 clientes externos de otros sectores del Pais.

Tabla 02: Poblacidon meta de la Empresa de Calzado GAMO’S

Clientes Internos 16
1 Vendedores 6
2 Persona Administrativo 9
3 Guardia 1

Clientes Externos (consumidores 1900

finalesy distribuidor es)

1 Ambato 525
2  Quito 479
3 Guayaquil 154
4 | Latacunga 103
5 Cuenca 74
6 Riobamba 71
7 Puyo 56
8 lbarra 45
9 Loa 35

10 | Guaranda 29

11 Tulcén 28

12 Machachi 27

13  Otavao 26

14 | Santo Domingo 24

15 Otros 224

Fuente: Elaboracion propia
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Marco de muestreo.- Es la “representacion de los elementos de la poblacién meta.
Consiste en un listado o conjunto de instrucciones para lograr identificar a la poblacién
meta.”, segin lo menciona Malhotra (2008:337). EI marco de muestreo de la presente
investigacion se ve proyectado en la base de datos de los empleados y en € reporte de
expedientes de los clientes que lo visitan directamente que la empresa lleva dia a dia,
mediante la aplicacion del software Prolax.

Unidades de muestreo.-Segin Zikmund & Babin (2009:415), la unidad de muestra “es un
elemento Unico o grupo de elementos sujetos a seleccion en la muestra”. La empresa de
Calzado GAMO'’S requiere conocer qué tan satisfechos estan los clientes internos y
externos con todos los servicios que les proporciona la empresa de Calzado GAMO’S,
razon por la cua se debera tener cuidado al seleccionar una muestra, siendo en este caso la

unidad de muestreo los clientesinternosy exter nos de la empresa de Calzado GAMO’S.

Técnica de muestreo.-La técnica de muestreo probabilistico es el que mas se relaciona
con la investigacion redlizada, ya que se cuenta con una definicion precisa tanto de la
poblacién meta como del marco de muestreo. De manera que las unidades de muestreo se
seleccionaran al azar, es decir, que el muestreo probabilistico es el “procedimiento de
muestreo donde cada elemento de la poblacion tienen una oportunidad probabilistica fija
para ser elegido en la muestra”, esto segin la menciona Mahotra (2008:340). Por
consiguiente el muestreo por conglomerados, sera la técnica seleccionada para hallar la
muestra a la cual se gjecutara la encuesta, ya que esta técnica de muestreo probabilistico
segun expresa Mal hotra (2008:340):
Permite que primero lapoblacion metasedivida en sub-poblaciones mutuamente excluyentes
y colectivamente exhaustivas llamadas conglomerados y posteriormente se proceda a
seleccionar una muestra aleatoria de conglomerados con base en una técnica de muestreo
probahilistico, como lo es € muestreo aleatorio simple (MAS), mismo que contribuye a que
cada elemento de la poblacidn tenga una probabilidad de seleccion equitativa 'y conocida,

ademas de ser seleccionados de manera independiente a los otros e ementos y la muestra se
extrae mediante un procedimiento aleatorio del marco de muestreo.
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Sin embargo, pese a todo lo anteriormente redactactado el muestreo por conglomerados
de una etapaes el que mas se aproxima a larealidad con un minimo porcentaje de error en
la muestra, de forma que se incluiran en la muestra a todos |os elementos del conglomerado
seleccionado, es decir que en la presente investigacion la muestra corresponde a la ciudad
de Ambato, mismo que consta de 525 clientes externos de la empresa de Cazado
“GAMO’S”.

Tamafio de la muestra.-Representara € nimero de elementos que se incluiran en €
presente estudio, de manera que no es necesario contar con una formula para encontrarlo,
ya que anteriormente ya se encontré e tamafio de la muestra en base a muestreo
probabilistico seleccionado y dentro de esta € méodo mas favorable a tipo de

investigacion es el muestreo por conglomerados.

Clientes externos.- La muestra asciende a 525 clientes exter nos de la empresa de Calzado
GAMO’S, entre consumidores finales y distribuidores que visitan directamente |la empresa,
mismos que serén encuestados con € objetivo de medir e comportamiento de los
indicadores tanto de la variable independiente; € servicio como de la variable dependiente;
la generacion de valor, los cuales a su vez generarén resultados confiables y precisos con

unaaproximacion alarealidad.

Clientes internos.- En este caso no es necesario seguir € proceso de disefio del muestreo
para hallar la muestra de los clientes internos, debido a que la poblacién meta es pequefiay
por consiguiente la muestra serd considerada el total de la poblacion meta, es decir que
representard a los 16 clientes internos de la empresa de Calzado GAMO’S, entre
vendedores y persona administrativo, quienes estdn mas cerca de los clientes y por tanto

estan en contacto directo en la prestacion del servicio a cada uno de los clientes externos.
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35. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Una vez culminado con la validez de las variables, misma que depende del marco tedrico
gue fundamenta e problema investigado en la empresa de Calzado GAMO’S y también de
la relacion directa con la hipotesis que la respalda, se puede afirmar que se conoce |0
suficiente de cada una de las variables objeto de estudio: El Servicio (V.1.) y la Generacion
de Vaor (V.D.), como para proceder a descomponerlas con e objeto de poder determinar
los parametros de mediciéon, mediante sus dimensiones, sub-dimensiones, indicadores e
items, mismos que se dan a conocer detaladamente en los siguientes cuadros de
operacionalizacion de cada una de las variables, siendo estas a su vez dirigidas tanto alos
clientes internos como a los clientes externos de la empresa de Calzado GAMO’S para lo
cual es necesario la elaboracion de dos cuestionarios con preguntas claras y concisas para
cada encuestado.

El objeto de estudio esta planteado en base a las dos variables explicitas mencionadas
anteriormente, las cuaes aportaran con la estructuracion de un proceso de control del
servicio (Variable N°1); y por otra parte, comprobar si laimplantacion de un nuevo proceso
de control del servicio, incrementarala generacion de valor (Variable N°2) en laempresade
Calzado GAMO'’S de la ciudad de Ambato.
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OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE INDEPENDIENTE

CONTEXTUALIZACION

El servicio es “el conjunto de
prestaciones que € cliente espera
ademas del producto o del servicio
basico-como  consecuencia  del
precio, la imagen, y la reputacion
del mismo”, segin lo expresa la
Editoria Vértice (2008:3).

Fuente: Elaboracion propia

DIMENSIONES

Mercadeo

Cliente

Ciclodevida

Cadlidad

Cultura

Valor

Tabla 03: El servicio

INDICADORES

Comportamiento del consumidor
Administracién del personal
Momento de laverdad

Atencion a cliente
Carteradeclientes
Fidelizacion delos clientes
Satisfaccion delos clientes
Control delaclientela

Gestion de lademanda

Gestidn del catdlogo de servicios
Gestion de cambios

Gestion deincidencias

Modelo Servqual
Modelo de servuccion
Modelo delaimagen

Elementos bésicos
Elementos visiblesimplicitos
Elementos visibles explicitos

Valores positivos

Valores negativos
Cadenade valor
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ITEMS

* Ante un mercado tan competitivo. (Qué

importancia tienen los siguientes factores
al momento de recibir € servicio?

Con respecto a su percepcion. ¢(Qué
calificaciéon Ud. le otorga a los aspectos
dd servicio prestado por € persona dela
empresa GAMO'S?

¢Qué factores considera Ud. importantes,
para garantizar € cumplimiento y la
cortesia de la empresa?

¢Cémo cdlifica Ud. la caidad dd
sarvicio, tomando en consideracion los
siguientes aspectos?

Los siguientes aspectos forman parte de
la cultura de una empresa. ¢Considera
Ud. que laempresa GAMO'S |os practica
correctamente?

¢Cémo califica Ud. € valor percibido en
la empresa, tomando en cuenta los
siguientes aspectos?

TECNICASE
INSTRUMENTO

Encuesta

Cuestionario

(Ver Anexo 08:
Encuestadirigidaalos
clientesinternosy
Anexo 09: Encuesta
dirigidaalos clientes
externos)



CONTEXTUALIZACION

“La generacién de valor es d

estimulo que mantiene a las
organizaciones activas y
comprometidas en una

colaboracién. Dado que e sentido
ultimo de toda colaboracion es
generar valor para las partes, €
andlisis debe comenzar por revisar
los factores que condicionan su
ceracién”, seguin lo menciona Bank
(2002:115).

Fuente: Elaboracion propia

OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLEDEPENDIENTE

DIMENSIONES

Proceso

Ciclo

Fuentes

Métodos

Cadena de suministro

Tabla 04: Generacion de valor

INDICADORES

Identificar y conocer al cliente .
Meorar las actividades
Cambiar lo necesario

Ciclo de mantenimiento .
Ciclodeinnovacién

Valor paralos accionistas .
Valor en larelacion con los

clientes

Empresa centradaen € cliente

Valoracion contable .
Valuacion de descuentos de flujos
Vaoracién de rentabilidad

Satisfaccion del cliente .
Nivel delasréeaciones
Comportamiento organizacional
Vaor
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ITEMS

¢Considera Ud. que € desarrollo
eficiente de las siguientes actividades
influyen en la decision de compra?

¢Qué factores considera Ud. de
importanciaen su decision de compra?

¢Cuén importante considera Ud. la
participacion de los siguientes aspectos
en una relacion duradera con la
empresa?

Las siguientes actividades reflejan €
crecimiento de la empresa. ¢Qué
actividades generan valor paraud.?

La empresa dispone de varias
actividades. ¢Ud. ha participado en
algunade elas?

¢En qué temporada a afio Ud. adquiere
calzado?

¢Cuanto Ud. gasta anuamente en
comprar calzado?

TECNICASE
INSTRUMENTO

Encuesta

Cuestionario

(Ver Anexo 08:
Encuestadirigidaalos
clientesinternosy
Anexo 09: Encuesta
dirigidaalos clientes
externos)



3.6. PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION

Con ideas claras y concisas sobre € objeto planteado de las dos variables en estudio, se
procederd a la gjecucion de la encuesta, la cual esta destinada a los clientes externos e
internos de la empresa de Calzado GAMO’S de la ciudad de Ambato sobre la generacion
de valor que proyecta la empresa en sus productos, servicios, infraestructura y sus
empleados, para obtener informacion necesaria que permita analizar € servicio en genera,
esto se lo realiza con lafinalidad de poder alcanzar cada uno de los objetivos planteados en

lainvestigacion.

La recoleccion de informacion para e andlisis se larealizara mediante el planteamiento de
una encuesta, misma que esta destinada a aproximadamente 525 clientes externos y 16
clientes internos de la empresa de Calzado GAMO’S que representa el tamario de la nuestra
en estudio, esperando la colaboraciéon de cada uno de ellos la encuesta constara de tres
secciones; la primera seccion describe los indicadores del servicio basdndose en
dimensiones como: mercadeo, cliente, ciclo de vida, calidad, cultura y vaor, la segunda
seccion describe los indicadores de la generacién de valor basandose en dimensiones como:
proceso, ciclo, fuentes, métodos y cadena de suministro y finalmente la Gltima seccion que
dard a conocer e perfil socio demografico, en donde se conocera la edad, género, lugar de
residencia, estado civil, nivel de educacion, ocupacion y nivel de ingresos de cada una de

| as personas encuestadas.

Los resultados gque se obtengan del instrumento, permitira medir larelacion que existe entre
las expectativas y las experiencias que tienen los clientes externos e internos de la empresa
de Cazado GAMO’S sobre el servicio prestado u observado y en base a ello también se
podra medir cual es el grado de generacién de valor que la empresarefleja a mercado y a
su propio interés. Asi también, cada uno de los items que forman la encuesta fueron
debidamente formuladas una y otra vez, hasta lograr un item que sea de total comprension

para e encuestado y reflgje las caracteristicas de cada una de las dimensiones de las
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variables con la utilizacion de la escala de likert, la cual representa de megjor manera cada

uno de los indicadores.
Fuentes deinformacion

Para una amplia variedad de conocimientos que conlleven a una mejor toma de decisiones
en cuanto a planteamiento del instrumento de investigacion y posteriormente la propuesta,
es necesario realizar una busgueda constante de informacién para sustentar tanto la variable
independiente (El servicio) como la variable dependiente (La generacién de valor), razon

por lacual se procederd a obtener informacién secundaria e informacién primaria.
Infor macion secundaria

En cuanto se refiere ala informacion secundaria, se la extraera directamente de la empresa,
es decir, que se trata de una informacion secundaria interna, de modo que la empresa de
Calzado GAMO'’S aport6 con la siguiente informacion; demanda de las ventas, base de
datos de clientes externos e internos, politicas de ventas, historia de la Empresa,

procedi mientos de compras, publicidad y produccion y plan de marketing.

Con referencia a Marco Tedrico, es necesario la recopilacion de informacion secundaria
externa, en donde se recolecto; antecedentes investigativos de datos estadisticos de la
produccién de calzado en la provincia de Tungurahua por parte de la Camara del Calzado y
literatura que trate € tema de investigacion, en otras paabras se debera redizar una
investigacion bibliografica o documental, la cual es una herramienta indispensable para
recopilar gran variedad de conocimientos de diversos autores que han realizado acerca de

cada una de las variables que forman el problema en estudio.

Por otra parte, se podra a andizar y deducir los diferentes enfoques del pasado y de la
actualidad, es decir que, permitira interpretar la evolucion que ha tenido € objeto de
estudio. Esta modalidad de investigacién corresponde a larevision de diferentes fuentes de

investigacion, entre dlas; libros, revistas, tesis de grado, documentos, direcciones
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electronicas de internet, etc., mismas que deberan ser citadas segin las normas APA en

vigencia, con lafinalidad de evitar cualquier tipo de plagio de lainformacion.
Informacion primaria

Con la finalidad de dar solucién a problema que actualmente enfrenta la Empresa de
Calzado GAMO’S, se requiere del contacto directo con cada uno de los involucrados, es
decir, que se gecutard una investigacion de campo, la cua es una herramienta que permite
la recopilacion de informacion idonea, debido a que e investigador tiene contacto directo
con € lugar de los hechos, en donde se emplearan fichas de observacién, cuestionarios y

encuestas para los clientes.

Para la presente investigacion fue necesario el planteamiento de un cuestionario, mismo
que consta de 11 apartados con sus respectivos items y escalas, gjecutado a 525 clientes
externos de la empresa de Calzado GAMO'’S, de tal manera que se procedi6 a encuestar a
todas aguellas personas que visitaban directamente la empresa, dicha encuesta tuvo una
duracion de 5 a 7 minutos por personay fue realizada durante todo el mes de Julio de 2014,

de lamisma manera, se procedio a encuestar alos clientes internos.
Técnicas einstrumentos

Encuesta: Segun lo expresa Garcia G. (2012:73)la encuesta es “Una de las principales
técnicas cuantitativas empleada habitualmente en la obtencion de imformacion primaria”,
razon por la cual, se la considerdé como instrumento de investigacion, por consiguiente se

debera recopilar toda lainformacion necesaria para su formulacion.

Cuestionario: Un cuestionario se lo entiende como e conjunto de preguntas, gque tiene
como finalidad obtener la informacién de objetivos de estudio perfectamente definidos y
para su amplia elaboracion existen numerosos estilos y formatos de cuestionarios, de

acuerdo alafinalidad especifica de cada uno.
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El cuestionario a gecutarse contiene una gran variedad de items con preguntas cerradas y
preguntas cerradas de opcion mdltiple, ademés de escal as basicas tales como; nominaes y
ordinales y escalas de actitud como |la escala de Likert. Cabe recalcar que parafraseando a
Garcia G. (2012:90), las escalas nominales son las que presentan diferentes categorias de
respuesta, (...) mientras que las escal as ordinal es establecen un orden en las preferencias de
los individuos a diferencia de las escalas de intervalo que son numéricas en la que se
establece a priori un rango de valoracion, de modo que el entrevistado debe puntuar de
forma individualizada, una series de atributos o items utilizando dicho rango de
puntuaciones, de modo gque un sujeto puede otorgar la misma puntuacion a varios de estos
items. Por otro lado, la escala de Likert permite conocer la actitud de los encuestados a

partir de frases que resaltan aspectos positivos y negativos.
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Ilustracion 17: Plan de recoleccion delainfor macion

Buscar contacto Dar a conocer a Identificar el
con € personal la empresa sobre problema actual
administrativo lainformacion de laempresa.
de laempresa requerida

Elaborar e Contextualizar Identificar las
marco tedrico de las variables en variables que se
cadavariable. el meso, macroy estudiaran en la
micro entorno. investigacion.
\ 4
Identificar la Operacionalizar Identificar el
metodologia a cadaunadelas perfil del
emplearse en la variables y hacer entrevistado.
investigacion. un constructo.
\ 4
Ejecutar una Ensamblar Plantear el
prueba piloto instrumento para cuestionario en
paravalidar e lamedicion de relacion con el
instrumento. cadavariable. perfil del
l encuestado.
Andizar la Recolectar los Redactar un
fiabilidad que datos con la informe de los
representa el gecucion dela resultados de la
instrumento. encuesta. encuesta.

Fuente: Elaboracion propia
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3.7. PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Para continuar con € procesamiento de la informacion se empleara un software, mismo
gue permitird detectar algin posible error, ademés de redlizar la codificacion de manera
rapida y eficiente los datos recolectados, proyectando una confiabilidad elevada en cada
una de las preguntas que forman €l cuestionario de la encuesta. Todo este procedimiento se
lo analizara mediante datos estadisticos, g ecutandose de una manera claray sencilla para el
investigador, como o es el SPSS PASW Statistics 18, mismo que es un conjunto de
potentes herramientas de tratamiento de datos y andlisis estadisticos, funcionando mediante
menus desplegables y cuadros de dialogo que permiten hacer la mayor parte del trabgjo
simplemente utilizando el puntero del raton.

Por otro lado, el software SPSS PASW Statistics 18 ofrece varias ventajas favorables y de
gran interés para € area de la Administracion y los investigadores entre ellas. permite un
andisis univariante y bivariante, posee herramientas para relacionar a las variables de
estudio, genera tablas de frecuencias, graficos de barras e histogramas, ademés de una

compatibilidad con programas como Excel y Word, etc.

De la misma manera durante € plan de procesamiento de la informacion, toda la
informacion codificada y tabulada del cuestionario de la encuesta aplicada a cada uno de
los clientes, formara parte indispensable en cada uno de los andlisis arealizarse (univariante
y bivariante), los cuales dardn a conocer la correlacion gque existen entre cada uno de los
items, de la misma manera se podrd determinar los items que presentan una mayor
influencia tanto en la variable independiente (El servicio) como en la variable dependiente
(la generacion de vaor), para finalmente rechazar o aceptar la hipétesis y a su vez aportar

con conocimientos en e mundo cientifico.
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Ilustracion 18: Plan de procesamiento delainformacién

Ejecutar la Seleccionar un El méas comun es
encuestaalos software para el el SPSS PASW
clientes externos andlisis Statistics 18.
einternos. estadistico.
\ 4
Tabular los Codificar los
Andlisis resultados de itemso
Univariante cadaunadelas preguntas en el
encuestas. software.
Andlizar e Analizar e
interpretar Andlisis interpretar
individual mente Bivariante conjuntamente
cadavariable. dos variables.
Finalizar con un Comprobar la
reporte general aceptacion o
de los resultados rechazo dela
obtenidos. hipotesis.

Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO IV

ANALISISE INTERPRETACION DE RESULTADOS

En este capitulo se desarrollara detalladamente € andlisis de la investigacion cualitativa 'y
cuantitativa, asi también la validacion del instrumento como lo es la encuesta. Por
consiguiente en cuanto a enfoque cuantitativo se lo generara en términos estadisticos, que
serén obtenidos mediante la gecucion de la encuesta a los clientes externos de la empresa
de Calzado GAMO’S de la Ciudad de Ambato, a su vez cada uno de los resultados seran
debidamente tabulados con €l objeto de poder analizarlos para llegar a una conclusion

veridica. Cabe recalcar que € cuestionario empleado en la encuesta se |0 generd de manera
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eficiente con ideas claras y concisas reflgadas en € andlisis cudlitativo de la presente
investigacion, con la finalidad de obtener una combinacion de variables categéricas y
variables cuantitativas, las cuales posteriormente facilitaran tanto en € andlisis de la

investigacion univariante como en € bivariante.

4.1. ANALISISDE LOSRESULTADOS
4.1.1. Validacion del instrumento “Encuesta”

El instrumento a emplearse en la presente investigacion es la encuesta, para lo cua es
necesario realizar la validez del mismo con la finalidad de obtener una encuesta confiable y
veridica, en lacua cada una de las preguntas sea de total entendimiento para el encuestado.
Por otro lado, se podra detectar cualquier posible error en la formulacion de las preguntas,

permitiendo lareformular en caso de ser necesario.

Como primer punto se tiene que realizar una prueba piloto, es decir que se debera realizar
laencuestaa 10% del tamafio de la muestra (525 habitantes), que en este caso corresponde
aproximadamente a 53 habitantes, esto se lo realiza con € objeto de poder andizar € nivel
de servicio que los habitantes de la actualidad esperan recibir en cualquier tipo de empresa,

en lacual vayan a adquirir un producto o servicio.

El siguiente punto consiste en codificar e cuestionario e ingresar los resultados de las
encuestas en & Software SPSS, con lafinalidad de smplificar el tiempo y poder obtener un

resultado de lavalidacion del instrumento, mediante un andlisis de fiabilidad.

Es importante tomar muy en cuenta € tipo de medida que tiene cada una las variables, ya
gue a momento de mezclar estas medidas la fiabilidad serd muy bagja e inclusive negativa,
por € hecho de que se esta trabgjando con variables métricas y variables no métricas, las
cuales tienen diferentes tipos de medida y no pueden ser mezcladas, razén por la cual es

recomendabl e trabajarlas por separado, es decir, un andlisis de fiabilidad para las variables
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no métricas con medida nominal y ordinal y otro andlisis de fiabilidad para variables

métricas con una medida de escala.

La presente investigacion cuenta con un cuestionario que contiene variables no métricas
con medidas nominales y ordinales, razén por la cual se hara un solo andlisis de fiabilidad,
en el cual se haobtenido € siguiente estadistico de fiabilidad:

Tabla 05: Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,903 59

Fuente: Elaboracion propia.

El instrumento empleado en este caso la encuesta presenta una confiabilidad del 90,30% y
un error de 9,70% con e andlisis de 59 variables o items aplicados a 53 clientes externos,
es decir, que la encuesta tiene un nivel de excelencia en lafiabilidad de la investigacion ya
gue se aproxima ala confiabilidad total.

Finalmente, para la comprobacion de la confiabilidad obtenida en e Software SPSS se
utilizara una de las formas de calculo del coeficiente de Cronbach, en este caso se |o hara
mediante la varianza de |os items con |a siguiente formula:

k l Y Vi

— o |12
k-1 vt

a =
Donde:
a =Alfade Cronbach
K = NUmero de items
Vi = Varianza de cada items

Vt = Varianzatotal
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Datos:

a =?
X = 59
Vi= 31,724

Vt= 281,332 —» (Ver Anexo 12: Varianza de los indicadores de |a encuesta)

Solucién:

59 31,724
a= 1 * [1 —

59 — 281,332
a=1,017 x[1 - 0,112]
a = 0,903
El resultado que se obtuvo con laformula del coeficiente de Cronbach mediante la varianza
de los items fue & mismo que se obtuvo en e software SPSS, es decir, que € resultado es
totalmente confiable para otorgarle a cuestionario de la encuesta un nivel de excelencia en

lafiabilidad de lainvestigacion que sevaaredlizar.

4.1.2. Andlisis Cuantitativo

La encuesta contribuira con la obtencién de informacion primaria, razén por la cua se la
considera como una técnica cuantitativa. La investigacion cuantitativa o concluyente se la
puede considerar como la Ultima fase de la investigacion, la cual busca probar o contrastar
hipbtesis especificas. Entre las principales caracteristicas de este tipo investigacion se
puede manifestar que; permite mangjar muestras grandes y representativas, 10 que supone
gue son significativas en términos estadisticos, ademas de que los resultados obtenidos
pueden ser utilizados en la toma de decisiones, de acuerdo a la mencién de Garcia
(2012:45).

Con un total de muestra de 525habitantes de la Ciudad de Ambato, se procedio a gjecutar la

encuesta personal a los clientes externos de la empresa de Calzado GAMO’S de la Ciudad
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de Ambato, permitiendo conocer la opinion de cada uno de los encuestados con respecto
las variables en estudio; €l servicio y la generacion de valor, para posteriormente continuar
con el andlisis univariante y bivariante, los cuales contribuiran en latoma de decisiones, a

comprender larelacion existente entre las variables mencionadas anteriormente.

4.2. INTERPRETACION DE DATOS
4.2.1. AndlisisUnivariante

Latécnica de andlisis univariante de datos se la aplica sobre una variable de forma aislada,
permitiendo a investigador un primer estudio de todos los datos tabulados. Segin lo
menciona Garcia (2012:134) “El andlisis univariante se convierte en una herramienta
basica para describir e comportamiento general de la muestra con respecto a cada uno de
los aspectos contenidos en el cuestionario”. Asi también se puede redizar un andlisis de
frecuencias sean con vaores absolutos o valores relativos (porcentgjes), medidas de
tendencia central como; media, mediana y moda, medidas de dispersiéon como; rango,
recorrido intercuartilico, varianza/desviacion y medidas de la forma de la distribucion como
lo son; asimetria y curtosis, la utilizacion de cualquiera de ellos depende hasta qué punto

deseallegar en lainvestigacion.

El cuestionario de la encuesta fue formulado en su gran mayoria con la escala métrica de
Likert, por consiguiente presenta una calificacion de 1 a 5, siendo 1 la representacion de la
més baja calificacion a diferencia de 5 que representala més alta calificacion y satisfaccion,
en lo referente a la medicion de los indicadores de cada una de las dimensiones de las
variables.

A continuacion se presentaran |os resultados obtenidos de la recoleccién de informacion en
la gecucion de la encuesta, los cuales seran debidamente tabulados, analizados e
interpretados.
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CLIENTESEXTERNOS
Analisisdescriptivo del perfil socio demogr&fico

Antes de comenzar con e andlisis e interpretacion de cada una de las preguntas que
conforman la encuesta, es necesario andizar e interpretar las caracteristicas demogréficas
de los consumidores (clientes externos), para los cuales se ha tomado en consideracion:
género, edad, estado civil, nivel de educacidn, ocupacion y nivel de ingresos, con la

finalidad de identificarlos y disponer de una base de datos del perfil del consumidor.

Tomando como referencia el marco de muestreo de la empresa de Calzado GAMO’S, la
encuesta fue gecutada a una muestra de estudio de 525 clientes externos (Ciudad de
Ambato), obteniendo una recoleccion de informacion con un bagjo nivel de error. Ahora
bien, en lo que respecta a géner o; la mayor aceptacion se presenta en el género masculino
con € 61,52%, mientras que €l restante38,48% representa a género femenino, por otro
lado en cuanto a la edad; las personas que estan entre los 31-40 afios de edad son los
consumidores méas frecuentes con un 43,05%, mientras que los consumidores poco
frecuentes son las personas que estan entre los 51-58 afios de edad con un 4,76% , asi
también en cuanto a estado civil; se ha identificado que @ 54,29% de la muestra se
encuentran casados/as frente a un 2,67% que tienen una relacion libre, en cuanto a nivel
de educacion que los consumidores han adquirido; € 35,43% han obtenido un nivel
superior, mientras que e 2,67% se han superado a obtener un Masterado, lo cua ha
contribuido en su ocupacion; existiendo una mayor ocupacion en e sector privado con un
41,14%, mientras que € 5,33%aln son estudiantes, todos estos indicadores han
contribuido en e nivel de ingresos que cada uno recibe actualmente, destacando al nivel
medio como & més favorable al estar presente en € 52,76% de la muestra, mientras que €l

18,48% manifiestan tener un nivel bgo.
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1. Mercadeo

Graéfico 01: Mercadeo (Cliente externo)

Puntos de #_I

ventas. .. | | |

-

Ubicacion J

Precio _

competitivo

Calidad del r
producto

Calidad del ﬁ
servicio || ___J__ ) )

e Wy A — i

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
Escala
Muy importante (5) B Poco importante (4) Sinopiniéon (3)
B Cas nadaimportante (2) = Nadaimportante (1)

Fuente: Encuesta a clientes externos.

Andlisise Interpretacion.

En una encuesta aplicada a los clientes externos de la empresa de Calzado “GAMO’S”, la
informacién recabada visualiza, que tanto la calidad del servicio como la calidad del
producto, el precio competitivo y la ubicacion han sido calificados como factores muy
importantes dentro del mercadeo en unaescaladel 1 a 5 (en donde 1 es nada importante y
5 muy importante), mientras que los puntos de venta ha sido calificado como un factor sin
opinién alguna. Ahora bien, se puede apreciar que de todos los indicadores que forman €l
item del mercadeo, la calidad del producto con un 79,43% es e factor més importante de
los clientes externos con relacion ala bajaimportancia que presentalos puntos de venta con
un 37,33%.

El mercadeo es indispensable para posicionar una empresa en € mercado, a través de la
identificacion y satisfaccion de cada una de las necesidades de los clientes, es asi que
Tejada (2006:117) destaca a mercadeo como “El hecho de desarrollar productos,
programasy servicios, para satisfacer las necesidades y deseos de los usuarios”, de modo
gue laempresa podra alcanzar cada una de sus metas propuestas.
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2. Cliente

Grafico 02: Cliente (Cliente externo)

Atencion telefénica

1
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Muy bueno (5) = Bueno (4) Regular (3) ®Mao(2) ®EPésimo(l)

Fuente: Encuesta a clientes externos.

Andlisise I nterpretacion.

Del total de los clientes externos de la empresa de Calzado “GAMO’S” encuestados, la
gréfica visuaiza que todos los indicadores o aspectos (profesionalidad, compresion,
ambiente agradable, acceso a informacion, agilidad en la transaccion y atencion teleféonica)
gue forman el item son calificados como buenos en una escaladel 1 a 5 (en donde 1 es
pésimo y 5 muy bueno). Del mismo modo, se puede dar a conocer que la atencion
telefénica con un 53,52% es € aspecto méas bueno con relacion al 39,05% del acceso de
informacién gue no es tan bueno.

El cliente slempre ha sido y sera la razén de ser de una empresa, del mismo modo son
aquellos que siempre valoran y toman muy en cuentas los pequeios detales que las
empresas le ofrecen, es decir que segin lo menciona Boubeta (2006:2) el cliente es “La
variable principal en un proceso de ventas, quien adquiere un bien o0 servicio para uso
propio o ajeno a cambio de un precio determinado por la empresa y aceptado
socialmente”.
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3. Ciclodevida

Tabla 06: Ciclo devida (Cliente externo)

S No
Factores - - - -
Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje
Disponibilidad producto/servicio 464 88,38% 61 11,62%
Participacién del consumidor 282 53,71% 243 46,29%
Comunicacion interactiva 385 73,33% 140 26,67%
Informacion y asesoria 346 65,90% 179 34,10%

Fuente: Encuesta a clientes externos.

Andlisise I nterpretacion.

Al revisar la tabla correspondiente, se puede dar a conocer que la informacion recabada de
los clientes externos de la empresa de Calzado “GAMO’S” visualiza una mayor
importancia a todos los factores (disponibilidad producto/servicio, participacion del
consumidor, comunicacion interactiva e informacion y asesoria) que forman e item. En
otras palabras, se puede expresar que existe una mayor presencia de la disponibilidad de
producto/servicio con un 88,38% frente a una bgja presencia de la participacion del
consumidor con un 53,71%.

El ciclo de vida forma parte del cumplimiento de la vision que la empresa proyecta a cada
uno de sus servicios desde su disefio hasta su eventualidad. Asi pues, (Office of
Government Commerce, 2010:24) menciona que el ciclo de vida del servicio es “Un
enfoque integral de la gestion del servicio basado en: la busgueda del entendimiento de su
estructura, las interconexiones entre todos sus componentes, y como los cambios en
cualquier area afectaran a todo € sistema y a sus partes integrantes a lo largo de
tiempo™, en otras palabras e correcto disefio de los servicios se veran reflgjados en €
rendimiento sostenible y en la satisfaccion de cada uno de los clientes.
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4. Calidad

Graéfico 03: Calidad (Cliente externo)
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Fuente: Encuesta a clientes externos.

Andlisise Interpretacion.

De acuerdo a los resultados visualizados de los clientes externos de la empresa de Calzado
“GAMO’S” encuestados, existe una mayor apreciacion en la calificaciéon de bueno con
relacion a los aspectos, infraestructura moderna, tecnologia de punta y atencién
individualizada en una escaladel 1 a 5 (en donde 1 es pésimo y 5 muy bueno), mientras
gue la capacidad de respuesta ha sido calificada como regular y el horario de atencién ha
sido calificada como muy bueno. Del mismo modo, se puede interpretar que con un 45,14%
la tecnologia de punta es bueno con relacién a un 32,19% que representa a la capacidad de
respuesta que es regular.

Lacalidad del servicio mejoralarelacion con los clientes, ademas de laimpresion sobre los
servicios que presta la empresa. Es asi que (Fernandez, 2009:13) manifiesta que la Calidad
en el Servicio “Es el grado en e que e servicio satisface las necesidades o requerimientos
del consumidor, y en lo posible excederlos, o que implica hacer las cosas necesrias bien 'y
a la primera, con actitud positiva y espiritu de servicio”, con el proposito de fijar una
vision y un alto posicionamiento en el mercado.
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5. Cultura

Grafico 04: Cultura (Cliente externo)

AL I ] I I I = 'Il
Sefialética | (
1 1 1 1

Estrategias ' ]
empresariales ! { | . ! !

Politicas )
empresariales w J ! ]| !

va ial " | '
s e U L

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%
Escala

Totalmente de acuerdo (5) = Acepta(4) ® Sin opinion alguna (3) ® En desacuerdo (2)

Fuente: Encuesta a clientes externos.

Andlisiselnterpretacion.

Segun € estudio realizado y la aplicacion de la encuesta a los clientes externos de la
empresa de Calzado “GAMO’S”, la informacion recabada visualiza que tanto |os aspectos
de valores empresariales como politicas empresariales y estrategias empresariales son
aceptados en una escala del 1 a 5 (en donde 1 es muy en desacuerdo y 5 totalmente de
acuerdo), mientras que la sefiaética es considerado como totalmente de acuerdo. Ahora
bien, se puede interpretar que existe una aceptacion de las politicas empresariales con un
47,62% frente a un 36,19% que representa a la sefial é&ica como total mente de acuerdo.

La cultura del servicio ofrece una ventgja competitiva mediante la identificacion de la
organizacion, ademas de que los empleados estan orientados a cada uno de 10s servicios.
Por otro lado, Quifiones & Vega (2007:67)), manifiestan que la cultura de servicio “Es una
forma de hacer las cosas que valora enormemente la calidad del servicio, puesto que esta
cumple una funcion basica en e éxito de la empresa”, y a su vez contribuye en la
experiencia propia de cada cliente, es decir, que relacionan los vaores, creencias,
ideologias, habitos, costumbres y normas en lainteraccion social (empleado-cliente).
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6. Valor

Grafico 05: Valor (Cliente externo)
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Fuente: Encuesta a clientes externos.

Andlisiselnterpretacion.

Analizando los datos recabados de los clientes externos de la empresa de Calzado
“GAMO’S” encuestados, € resultado reflgja que la mayor parte de los encuestados le
otorgan una calificacion de bueno tanto de los aspectos de imagen corporativa como del
persona competente, expectativas del servicio y exclusividad en unaescaade 1 a 5 (en
donde 1 es pésimo y 5 muy bueno), mientras que las expectativas del producto ha sido
calificado como muy bueno. Asimismo, se puede interpretar que la las expectativas del
producto con un 70,67% es el aspecto més bueno que perciben los encuestados con relacion
alas expectativas del servicio que presenta un 41,71%.

El valor de los servicios esta enfocado en la capacidad de satisfaccion de las necesidades de
los consumidores. Como complemento se vincula el concepto de Grande (2012:325), quien
entiende al valor de los servicios “Como la capacidad que poseen para satisfacer algun
tipo de necesidad de los consumidores”, de igual manera cabe recalcar que €l valor de los
servicios debe actuar sobre estrategias tales como; la identificacion de nuevos servicios,
identificacion de la empresa en sus empleados y empleados con orientacién al consumidor.
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7. Proceso

Grafico 06: Proceso (Cliente externo)

Promocionesy  |ESSS—
descuentos |/ —— |

1 1 1 1 1

Eficienteinteraccién

Satisfaccion de _
necesidades 7L___;____
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55%
Escala
Totamente de acuerdo (5) = Acepta (4) Sin opinién alguna (3)
® En desacuerdo (2) B Muy en desacuerdo (1)

Fuente: Encuesta a clientes externos.

Andlisise I nterpretacion.

Luego de observar |os diversas resultados de los clientes externos de la empresa de Calzado
“GAMO’S” encuestados, la informacién recabada visualiza una mayor aceptacion tanto de
la satisfaccion de necesidades como de los canales de informacion y la eficiente interaccion
en una escaladel 1 a 5 (en donde 1 es muy en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo),
mientras que una parte de los encuestados se encuentran sin opinidn alguna con respecto a
las promociones y descuentos. Por otra parte, se puede interpretar que la satisfaccion de
necesidades con un 51,24% son quienes mayor influyen en la decisién de compra de los
encuestados con relacion alas promociones y descuentos que presentan un 29,52%.

El proceso de creacién de valor esta involucrado en la revision, mejora'y cambio de cada
una de las actividades que desempefia la empresa. Es asi que Croxatto (2005:25) menciona
que “El proceso de creacion de valor esta dividido en tres etapas que se recorren en forma
permanente, dando forma a un proceso continuo de revision, megjora 'y cambio”, en donde
Se requiere conocer |as respuestas a las preguntas claves, es decir, conocer € segmento al
cua se va dirigir € servicio, mismo que posteriormente serd necesario mejorarlo o
cambiarlo.
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8. Ciclo

Tabla 07: Ciclo (Cliente externo)

S No
Factores 5 X . .
Frecuencia | Porcentaje| Frecuencia | Porcentaje

Tendencias de moda 303 57,71% 222 42,29%
Estandares de calidad y
servicio 489 93,14% 36 6,86%
Accesibilidad de pago 351 66,86% 174 33,14%
Publicidad (Redes socia es) 238 45,33% 287 54,67%

Fuente: Encuesta a clientes externos.

Analisise I nterpretacion.

En la tabla presentada se visualiza los resultados de los clientes externos de la empresa de
Calzado “GAMO’S” encuestados, en la cual evidentemente tanto |os factores de tendencias
de moda como de estdndares de calidad y servicio y accesibilidad de pago son factores que
han influido de una u otra manera en la decision de compra de los encuestados, mientras
gue la publicidad ha sido un factor sin importancia. Asi se ha calificado con la mayor
aceptacion a los esténdares de calidad y servicio con un 93,14% en comparacion a la
publicidad que representa un 45,33%.

El ciclo de generacion de valor contribuye con la adaptacion al medio, mediante larelacion
mutua entre la empresa y su entorno. Dicho de otro modo Mesa (2004:78), da a conocer
gue €l ciclo de generacién de valor es “Un model o de como un sistema complejo adaptativo
Ileva a cabo su aprendizaje y a través de este conserva su adaptacion al medio”, es decir
gue mediante la involucracion de los cambiosse puede garantizar la permanencia y €
crecimiento de la empresa en € mercado.
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9. Fuentes

Grafico 07: Fuentes (Cliente externo)
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Fuente: Encuesta a clientes externos.

Andlisis e I nterpretacion.

Como se puede apreciar en e grafico, la mayoria de los resultados recabados por los
clientes externos de la empresa de Calzado “GAMO’S” encuestados, dan a conocer que
tanto las expectativas positivas como e servicio personaizado y la confidencialidad son
calificados como poco importantes en una relacion duradera con la empresa en una escala
del 1 a 5 (en donde 1 es nada importante y 5 muy importante), mientas que e tiempo de
esperay las transacciones sin errores son calificados como muy importantes. Dentro de esta
perspectiva, se puede interpretar que con un 49,14% que presenta la confidenciaidad es
poco importante en comparacion a 40% que presenta las transacciones sin errores que son
muy importantes.

Las fuentes de generacién de vaor son las encargadas de aumentar €l potencia a futuro de
la empresa, asi como también de generar mas utilidades y dividendos. De la misma manera
Croxatto (2005:12), da a conocer que las fuentes de generacion de valor “Son las que
aumentan el potencial a futuro de la empresa (crecimiento del volumen del negocio y
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expectativas de negocio positivas), porque aumentan € valor de la empresa; y por otro
lado las que mgioran el margen operativo y la utilizaciéon de los activos™, ademas de que
intervienen en la mejora de la eficiencia de los procesos, 1a cadena de aprovisionamiento y
la productividad.

10. M é&odos
Tabla 08: M étodos (Cliente externo)
Actividad = _ D _
Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje
Convenios con otras empresas 222 42,29% 303 57,71%
Accesibilidad de créditos 392 74,67% 133 25,33%
Disponibilidad de beneficios 387 73,71% 138 26,29%

Fuente: Encuesta a clientes externos.

Andlisise I nterpretacion.

La informacion recabada en la presente tabla, visualiza que tanto la accesibilidad de
creditos asi como la disponibilidad de beneficios son actividades que generan valor paralos
clientes externos de la empresa de Calzado “GAMO’S” encuestados, mientras que los
convenios con otras empresas es un actividad con baga importancia, por cuanto cabe
recalcar que la accesibilidad de créditos con un 74,67% es la actividad que genera mayor
valor con relacién alos convenios con otras empresas que presenta un 42,29%.

En la actualidad €l entorno empresaria esta centrado en la obtencién de valor agregado,
razon por la cua se debe utilizar métodos para medir la generacion de valor, mediante la
creacion y gecucion de actividades innovadoras. Dicho de otro modo, para Franklin
(2007:137) la idea de medir la crecion de valor econdmico es “Una forma de pensamiento
gue debe estar presente en todos los niveles de la organizacion, particularmente en los
mandos de decision, con € propdsito de guiar sus accionesy estrategias”.
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11. Cadena de suministro

Tabla 09: Cadena de suministro (Compras) (Cliente exter no)

Actividad — _ e .
Frecuencia | Porcentaje| Frecuencia | Porcentaje

Compra por internet 89 16,95% 436 83,05%

Compra por catél ogos 166 31,62% 359 68,38%

Fuente: Encuesta a clientes externos.

Analisise I nterpretacion.

Al revisar la tabla correspondiente, se puede dar a conocer que la informacién recabada de
los clientes externos de la empresa de Calzado “GAMO’S” encuestados, visuaiza que
existe una baja utilizacion tanto de las actividades de compra por internet asi como de
compra por catdogos. En otras paabras, se puede expresar que existe una mayor
adquisicion de compras por catdl ogos con un 31,62% en relacion a 16,95% de compras por
internet.

Uno de los componentes de la cadena de suministro son los procesos, es decir, que
comprende todas | as actividades que estan rel acionadas para que los productos lleguen alas
manos de los clientes y consumidores. Dentro de este marco Gomez M. G. (2008:91),
menciona que la cadena de suministro es “El conjunto de funciones, procesos y actividades
gue permiten que la materia prima, productos o servicios sean transformados, entregados
y consumidos por €l cliente final”.

Tabla 10: Cadena de suministro (Demanda _ unidades) (Cliente exter no)

Mes S No
Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje
Agosto (Inicio de clases) 350 66,67% 175 33,33%
Diciembre (Navidad) 405 77,14% 120 22,86%
Febrero (San Valentin) 103 19,62% 422 80,38%
Mayo (DiadelaMadre) 206 39,24% 319 60,76%
Otro. ¢Cudl? Marzo y Octubre 327 62,29% 198 37,71%

Fuente: Encuesta a clientes externos.
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Andlisis eI nterpretacion.

La informacién recabada en la presente tabla sobre los clientes externos de la empresa de
Calzado “GAMO’S” encuestados, visuaiza que la demanda mas alta se presenta en la
temporada de |os meses de Agosto, Diciembre, Marzo y Octubre, mientras que en € mes de
Febrero y Mayo existe una bgja demanda. Ahora bien, se puede interpretar que la mayor
demanda se presenta en e mes de Diciembre con un 77,14% en comparacion de la bgja
demanda que se presenta en el mes de Febrero con un 19,62%.

Cubrir con cada una de las demandas en el tiempo en & que lo requieran, generavalor para
el cliente al ofrecer una rgpida velocidad en cuanto a sus pedidos. Si bien es cierto que, una
inadecuada logistica puede generar un retraso en las actividades de la empresa y por ende
reducir valor en € cliente, es asi que Monterroso (2000:6) menciona que “Es tarea de la
logistica eiminar todas aquellas actividades que comprometen costos sin agregar valor,
con € fin de aumentar la eficiencia del sistema y ofrecer una rapida velocidad de respuesta
alosrequerimientos de los clientes”.

Tabla 11: Cadena de suministro (Demanda _ Efectivo) (Cliente externo)

Gasto Frecuencia | Porcentaje
Mucho (> $900) 7 1,33%
Bastante ($500 - $900) 40 7,62%
Poco ($200 - $500) 262 49,90%
Muy poco (< $200) 216 41,14%
Total 525 100%

Fuente: Encuesta a clientes externos.

Andlisis e Interpretacion.

Del total de los clientes externos de la empresa de Calzado “GAMO’S” encuestados, la
tabla visualiza que € 49,90% realizan anualmente compras de calzado que bordean entre
$200 - $500 con relacion ad 1,33% que manifiestan realizar anualmente compras mayores
de $900.
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CLIENTESINTERNOS
(Vendedoresy Personal Administrativo)

Analisisdescriptivo

La empresa de Calzado GAMO’S cuenta actua mente con 16 clientes internos (vendedores
y personal administrativo), mismos a los que se les realizd la encuesta, obteniendo una
recoleccion de informacién con un bajo nivel de error. Ahora bien, en lo que respecta a
género; € 75% pertenece a género masculino y e 25% al género femenino,
comprendiendo una edad promedio que esta entre los 24-54 afos y su ingreso familiar es
medio. Por otro lado, en cuanto a nivel de educacién; € 87,50% han obtenido un nivel
superior, lo cual ha contribuido en su nivel de ocupacion; existiendo una mayor ocupacion
en el persona administrativo con un 56,25%.

1. Mercadeo

Gréfico 08: Mercadeo (Clienteinterno)
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Fuente: Encuesta aclientes internos.

Andlisiselnterpretacion.

En una encuesta aplicada a los clientes internos de la empresa de Calzado “GAMO’S”, la
informacion recabada visualiza, que tanto los recurso materiales como la accesibilidad de
medios y la accesibilidad de informacion han sido calificados como factores buenos para
mejorar la comunicacion con los clientes externos en una escaadel 1 a 5 (en donde 1 es
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pésimo y 5 muy bueno), mientras que los equipos informéticos han sido calificado como un
factor muy bueno. Ahora bien, se puede apreciar que de todos los indicadores que forman
el item del mercadeo, los equipos informaticos con un 56,25% es e factor disponible mas
bueno con e que cuentan los clientes internos con relacion a los recursos materiales que
con un 50% son considerados buenos.

2. Cliente

Gréfico 09: Cliente (Clienteinterno)
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Fuente: Encuesta a clientes internos.
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Andlisise I nterpretacion.

Del total de los clientes internos de la empresa de Calzado “GAMQO’S” encuestados, la
informacion recabada visualiza que una buena relacion con la empresa depende de aspectos
tales como; puesto de trabajo, remuneracion econdmica, horario de trabajo, ambiente de
trabajo, condiciones fisicas, capacitacion y formacion, comunicacion y coordinacion,
motivacién y reconocimiento y trabajo en equipo, mismos que han sido aceptables para los
clientes internos en una escala del 1 a 5 (en donde 1 totalmente en desacuerdo y 5
totalmente de acuerdo). Del mismo modo, se puede dar a conocer que e 62,50% considera
gue la empresa realiza una adecuada capacitacion y formacion con relacion al 43,75% del
trabajo en equipo que no es muy provechoso.

3. Ciclodevida

Tabla 12: Ciclo devida (Clienteinterno)

I nformacion : = . . T .
Frecuencia | Porcentaje| Frecuencia | Porcentaje

Datos personalizados 16 100,00% 0 0,00%
Historial de ventas 16 100,00% 0 0,00%
Promociones y descuentos 11 68,75% 5 31,25%
Accesibilidad de garantias 13 81,25% 3 18,75%
Cambios o devoluciones 12 75,00% 4 25,00%
Accesibilidad de créditos 16 100,00% 0 0,00%

Fuente: Encuesta a clientes internos.

Andlisise I nterpretacion.

Al revisar la datos correspondiente, se puede dar a conocer que la informacion recabada de
los clientes internos de la empresa de Calzado “GAMOQO’S” visualiza que la ceracién de una
relacion duradera con € cliente externo depende fundamentalmente de informacion tales
como; datos personalizados, historial de ventas, promociones y descuentos, accesibilidad de
garantias, cambios o devoluciones y accesibilidad de créditos. En otras palabras, se puede
expresar que e 100% considera que los datos personaizados de los clientes son muy
importante frente a 68,75% que presentan las promociones y descuentos.
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4. Calidad

Grafico 10: Calidad (Clienteinterno)
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Fuente: Encuesta a clientesinternos.

Andlisis el nterpretacion.

De acuerdo a los resultados visualizados de los clientes internos de la empresa de Calzado
“GAMO’S” encuestados, lainformacion recabada resalta que una buena calidad de servicio
debe estar involucrada con factores tales como; infraestructura moderna, tecnologia de
punta, capacidad de respuesta y seguridad, mismos gque han sido calificados como buenos
en unaescaadd 1 a 5 (en donde 1 es pésimo y 5 muy bueno). Del mismo modo, €
81,25% considera que la empresa dispone de una buena infraestructura moderna con

relacion al 75% que presenta la capacidad de respuesta.
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5. Cultura

Grafico 11: Cultura (Clienteinterno)
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Fuente: Encuesta aclientesinternos.

Andlisis el nterpretacion.

Segun € estudio realizado y la aplicacion de la encuesta a los clientes internos de la
empresa de Calzado “GAMO’S”, la informacion recabada visualiza que tanto los aspectos
de politicas de ventas como politicas de la organizacion y politicas de atencion a cliente
son aceptables para crear una relacion con los clientes externos en unaescaladel 1 a 5 (en
donde 1 es muy en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo), mientras que con las politicas de
calidad y los valores de la organizacion existe un total acuerdo. Ahora bien, se puede dar a
conocer gque los valores de la organizacion con un 81,25% son los que crean una mayor
relacion con los clientes externos frente a 43,75% que presentan las politicas de atencion a
cliente.
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6. Valor

Grafico 12: Valor (Clienteinterno)
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Fuente: Encuesta a clientes internos.

Andlisiselnterpretacion.

Analizando los datos recabados de los clientes internos de la empresa de Calzado
“GAMO’S” encuestados, el resultado refleja que la mayor parte de los encuestados
consideran que recolectar informacion sobre; tendencias de mercado, expectativas del
producto, expectativas del servicio, nuevos lugares de publicidad, informacién de la
competencia y hojas de ruta son aceptables para crear valor en laempresay en € cliente en
una escala del 1 d 5 (en donde 1 totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo),
mientras que con la informacion de cliente y recibo de cobro estan totalmente de acuerdo.
Asimismo, se puede dar a conocer que e 87,50% considera que las expectativas del
producto son las que crean un mayor vaor tanto para la empresa como para € cliente
mismo con relacion al 43,75% de lainformacién de la competencia.
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7. Proceso

Grafico 13: Proceso (Clienteinterno)

Hojaderuta

Orden de produccion

Candesde
informacion

Canales de venta | | ’
h‘?“;’? UL LS )LL) ) L)

-~

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
Escala

Muy bueno (5) Bueno (4) ®Regular (3) ®Mao(2)

Fuente: Encuesta a clientes internos.

Andlisis eI nterpretacion.

Luego de observar los diversas resultados de |os clientes internos de la empresa de Calzado
“GAMO’S” encuestados, la informacion recabada visualiza que tanto los canales de venta
como los canales de informacién y la orden de produccion son actividades muy buenas para
llegar directamente a cliente y satisfacer sus necesidades en unaescaladel 1 a 5 (en donde
1 espésimo y 5 muy bueno), mientras que la hoja de ruta es buena. Por otra parte, se puede
infformar que e 75% considera que los canales de informacion son los que mayor
intervienen para llegar directamente al cliente y satisfacer sus necesidades con relacion al
50% de la hoja de ruta.

115



8. Ciclo

Grafico 14: Ciclo (Clienteinterno)
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Fuente: Encuesta a clientes internos.

Andlisise I nterpretacion.

En la informacion presentada se visualiza los resultados de los clientes internos de la
empresa de Calzado “GAMO’S” encuestados, en la cual tanto los estandares de calidad
como los estandares de servicio y la variedad de la linea de calzado que presenta el
departamento de produccién son muy buenos en una escala del 1 a 5 (en donde 1 es
pésimo y 5 muy bueno), mientras que las tendencias de moda han sido calificados como
bueno. Asi se afirma que e 75% considera que la variedad de la linea de calzado que
realiza el departamento de produccion es muy buena en comparacion a 50% de las

tendencias de moda.
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9. Fuentes

Grafico 15: Fuentes (Clienteinterno)
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Fuente: Encuesta a clientesinternos.

Andlisiselnterpretacion.

Como se puede apreciar en los datos, la mayoria de |os resultados recabados por |os clientes
internos de la empresa de Calzado “GAMO’S” encuestados, dan a conocer que para
aumentar las ventas es muy importante; la disponibilidad del stock, tiempo de entrega,
productos sin errores y la garantia de los productos en unaescaladel 1 a 5 (en donde 1 es
nada importante y 5 muy importante). Dentro de esta perspectiva, se puede dar a conocer
gue €l 87,50% considera que la disponibilidad de stock es indispensable para aumentar las
ventas en comparacion al 62,50% que presenta | os productos sin errores.
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10. M étodos

Tabla 13: M étodos (Clienteinterno)

Actividad = _ NP _
Frecuencia | Porcentaje| Frecuencia | Porcentaje

Convenios con otras empresas 9 56,25% 7 43,75%

Accesibilidad de créditos 13 81,25% 3 18,75%

Disponibilidad de beneficios 14 87,50% 2 12,50%

Bonos e incentivos 12 75,00% 4 25,00%

Fuente: Encuesta a clientes internos.

Andlisise I nterpretacion.

Lainformacion recabada visualiza que e crecimiento de la empresa se debe al desarrollo de
actividades tales como; convenios con otras empresas, accesbilidad de créditos,
disponibilidad de beneficios y bonos e incentivos, por cuanto cabe recalcar que e 87,50%
considera que la disponibilidad de beneficios ha sido la actividad que ha tenido mayor
influencia en el crecimiento de la empresa con relacion a 56,25% que presentan los
CONvenios con otras empresas.

11. Cadena de suministro

Tabla 14: Cadena de suministro (Compras) (Clienteinterno)

Actividad & _ o _
Frecuencia | Porcentaje| Frecuencia | Porcentaje

Venta por internet 4 25,00% 12 75,00%

Venta por catal ogos 12 75,00% 4 25,00%

V enta personalizada 16 100,00% 0 0,00%

Fuente: Encuesta a clientes internos.

Andlisise I nterpretacion.

Al revisar |os datos correspondiente, se puede dar a conocer que lainformacion recabada de
los clientes internos de la empresa de Calzado “GAMO’S” encuestados, visualiza que las
actividades més utilizadas para llegar avender calzado a cliente es la venta por catdlogos y
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la venta personalidad. En otras palabras, se puede informar que el 100% considera que una
venta personalizada es |a mas eficiente para llegar a vender calzado a cliente en relacion a
25% gue presenta la venta por internet.

Tabla 15: Cadena de suministro (Demanda _ unidades) (Cliente interno)

Actividad S : No :
Frecuencia| Porcentaje| Frecuencia| Porcentaje
Agosto (Inicio de clases) 16 100,00% 0 0,00%
Diciembre (Navidad) 15 93,75% 1 6,25%
Febrero (San Vaentin) 0 0,00% 16 100,00%
Mayo (Diade laMadre) 7 43,75% 9 56,25%
Otro. ¢Cudl? Marzo y Octubre 9 56,25% 7 43,75%

Fuente: Encuesta a clientes internos.

Analisise I nterpretacion.

La informacion recabada de los clientes internos de la empresa de Calzado “GAMO’S”
encuestados, visualiza que la demanda més alta se presenta en latemporada de los meses de
Agosto, Diciembre, Marzo y Octubre, mientras que en €l mes de Febrero y Mayo existe una
baja demanda. Ahora bien, se puede informar que e 100% considera que la mayor
demanda se presenta en el mes de Agosto en comparacion al 43,75% del mes de Mayo.

4.2.2. Andlisisbhivariante

La técnica de andlisis de datos se la aplica sobre dos variables de forma conjunta,
permitiendo al investigador |a busqueda de relaciones de asociacion, dependencia o causa-
efecto seguin el objetivo del caso. Por otro lado, Garcia (2012:169) expresa que el andlisis
bivariante se puede clasificar de acuerdo a tipo de variables consideradas tales como;
variables métricas o cuantitativas (escalas de intervalo y escalas de ratio) y variables no
métricas o cudlitativas (escalas nominaes y escalas ordinales), obteniendo varios tipos de
andlisis de acuerdo a la combinacion de estas variables tal como se da a conocer en la
siguiente tabla:
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Tabla 16: Clasificacion del andlisis bivariante

Variablel | Variable?2 Tipo deanalisis
Andlisis bivariante de medidas,
desviaciones, anova

Tablas de contingenciaz Chi
cuadrado

Métrica Métrica Correlacion linea
Fuente: Adaptado de Garcia (2012), “Investigacion comercial”, p. 169

No métrica | Métrica

No métrica | No métrica

Antes de empezar con €l andlisis, es de real importancia mencionar que la presente encuesta
cuenta con un cuestionario, mismo gue anteriormente se habia dado a conocer que contenia
variables no métricas con una escala de medida nominal y ordinal, sin embargo, a conocer
el rango de cada puntuacién (1, 2, 3, 4 y 5) otorgada ala escala de Likert esta serd anaizada
como una variable métrica con una escala de intervalo. Por consiguiente al disponer de
variables métricas y variables no métricas se podra emplear los tres tipos de andlisis para un

mejor andlisis de |os resultados recabados.

4.2.2.1.Andlisisbivariante de medidas

El objetivo de este andlisis expresado por Garcia (2012:171)consiste en segmentar una
muestra, utilizando normalmente una variable de clasificacion, con lafinalidad de encontrar
diferencias significativas en la respuesta a otra variable entre los distintos grupos formados,
de modo que para conseguir estos objetivos las variables empleadas deben cumplir las
siguientes caracteristicas: una variable dependiente: tiene que ser una variable métrica,
ya gque vamos a calcular su medida y una variable independiente: tiene que ser una

variable no métrica que permitadividir la muestra

A continuacion se dara a conocer las variables que serdn tomadas en cuenta para €l presente
andlisis, sin embargo cabe recalcar que Garcia (2012:28) expresa que parala seleccion de la

variable dependiente se puede aplicar €l andlisis de la varianza (analiza la dispersion
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existente con respecto a determinada variable dependiente, es decir, que es un indicador de

la dispersion de los datos con respecto a vaor medio de la variable) para comprobar la

existencia de diferencias significativas entre las medidas de la variable dependiente para

cada uno de los grupos definidos por la variable independiente:

Tabla 17: Andlisisdela significatividad asociada (variable métrica con variables no métrica)

Variables métricas Significatividad Variables métricas Significatividad
(escala de intervalo) asociada (escala de intervalo) asociada
MERCADEO VALOR
Cdidad del servicio 0,011 Imagen corporativa 0,216
Cdidad del producto 0,010 Personal competente 0,210
Precio competitivo 0,955 Expectativas del producto 0,789
Ubicacién 0,050 Expectativas del servicio 0,745
Puntos de ventas 0,338 Exclusividad 0,749
CLIENTE PROCESO
Profesionalidad 0,486 Satisfaccion de necesidades 0,218
Comprension 0,079 Candes deinformacion 0,074
Ambiente agradable 0,896 Eficiente interaccion 0,585
Acceso ainformacion 0,410 Promociones y descuentos 0,149
Agilidad en latransaccion 0,430
Atencién telefonica 0,717
CALIDAD FUENTES
Infraestructura moderna 0,060 Expectativas positivas 0,036
Tecnologia de punta 0,001 Servicio personalizado 0,858
Capacidad de respuesta 0,000 Tiempo de espera 0,215
Atencion individualizada 0,012 Confidenciaidad 0,104
Horario de atencién 0,076 Transacciones sin errores 0,806
CULTURA NOTA
Valores empresariales 0,610 Sig. de 0,05 supone trabajar con niveles de
Pol iticas empresariales 0,411 confianza del 95%
Estrategias empresariales 0,260 Sig. de 0,01 supone trabajar con niveles de
Sefialética 0,000 confianza del 99%

Fuente: Elaboracion propia
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Analisiseinterpretacion

En la tabla presentada se visualiza los resultados de la significatividad asociada obtenidos
al redlizar un andlisis de la varianza, en donde la variable de clasificacion es el género y las
variables dependientes son cada uno de los indicadores de cada dimension o apartado.
Ahora bien, se puede expresar que los indicadores que presentan una significatividad
asociada baja, es decir menor a 5% (0,05) son; calidad del servicio (Sig. 0,011), calidad del
producto (Sig. 0,010), ubicacion (Sig. 0,050), tecnologia de punta (Sig. 0,001), capacidad
de respuesta (Sig. 0,000), atencion individualizada (Sig. 0,012), sefidética (Sig. 0,000) y
expectativas positivas (Sig. 0,036), de todos estos indicadores |a capacidad de respuesta
serd la variable dependiente seleccionada para €l andlisis bivariante de medidas, ya que
presenta una significatividad asociada de 0,000 (nivel de confianza: més del 99%) y es un
indicador que esta relacionada con la calidad del servicio, la cua también ha presentado
una baja significatividad asociada, esto quiere decir que & nivel de confianza es alto en

ambos indicadores.

Variable dependiente: Importancia concebida por los clientes externos en la capacidad de
respuesta que los cliente internos (vendedores y persona administrativo) demuestran
(escaladeintervalo del 1 a 5, donde 1 es pésimo y 5 muy bueno).

Variable independiente: Género de los clientes externos de la empresa de Calzado
GAMO’S.

Tabla 18: Andlisisdelavarianza— Tablade ANOVA

Sumade al Media F Sig.
cuadrados cuadrética
Capacidad de Inter-grupos 10,966 1 10,966 | 14,063 ,000
respuesta* Género Intra-grupos | 407,827 523 ,780
Tota 418,792 524

Fuente: Elaboracion propia
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Andlisiseinterpretacion:

Al revisar la tabla correspondiente, se puede dar a conocer que la varianza entre grupos
(diferencias de opiniones del grupo de los hombres frente al grupo de las mujeres) es de
10,966 a diferencia de la varianza intra-grupos (diferencias de opiniones dentro del grupo
de los hombres (hombres frente a hombres) o dentro del grupo de las mujeres (mujeres
frente amujeres)) es de 0,780, de modo que e cociente del test de laF es de 14,063, lo cua
indica que existe una variabilidad de opiniones de uno de los dos grupos (el grupo de los
hombres o & grupo de las mujeres). Por otro lado, € ato cociente del test de la F ha
generado una significatividad asociada de 0,000, es decir, que no existen diferencias

significativas entre hombres y mujeres ala hora de val orar 1a capacidad de respuesta.

Tabla 19: Andlisis bivariante de medias

Capacidad derespuesta
Género Media N Desv. tip.
Masculino 4,02 323 ,895
Femenino 3,73 202 ,864
Total 3,91 525 ,894

Fuente: Elaboracién propia.
Analisiseinterpretacion:

La informacion recabada en la presente tabla resalta que al género masculino le es més
importante la capacidad de respuesta al presentar un mayor valor de medida (4,02),de la
misma manera, €l grado de acuerdo entre los sujetos es ligeramente inferior en e grupo de
los hombres a presentarse una mayor desviacion tipica (miden la dispersion en torno ala
media y sus unidades son las mismas de |la media) de 0,895, la cua interpreta que existe
una mayor concentracion de la distribucion de los datos arededor de la media. Sin
embargo, atodo esto se puede contribuir que la presencia de una diferencia del tamario de

los segmentos (hay menos mujeres que hombres) se debe a la razon de que la Empresa de

123



Calzado GAMO’S ofrece una mayor linea de calzado que estd enfocado a actividades de;

Trekking, OutDoor, seguridad y militar.

4.2.2.2. Tabulaciones cruzadas o tablas de contingencia

Normamente en este tipo de andlisis se utilizan dos variables no métricas de escalas

nominales, a respecto Garcia (2012:175) expresa que este tipo de andisis permite la

busqueda de relaciones de asociacion 0 dependencia entre dos variables no métricas,

interpretando el sentido de dicharelacion.

A continuacion se dara a conocer las variables que serdn tomadas en cuenta para €l presente

andlisis, sin embargo cabe recalcar que Garcia (2012:28) expresa que para comprobar la

existencia de relaciones significativas entre ambas variables se |o puede hacer con la prueba

de la Chi Cuadrado (determinalarelacion entre dos variables).

Tabla 20: Analisisdela significatividad asociada (entre variables no métricas)

Variables no métricas Significativid Variables no métricas Significativid
(escala nominal) ad asociada (escala nominal) ad asociada
CICLO DE VIDA (SERVICIO) CICLO (VALOR)

Disponibilidad producto/servicio 0,895 Tendencias de moda 0,94
Participacion del consumidor 0,653 Estandares de calidad y servicio 0,684
Comunicacion interactiva 0,561 Accesibilidad de pago 0,857
Informacion y asesoria 0,001 Publicidad (Redes sociales) 0,016
METODOS CADENA DE SUMINISTRO
Convenios con otras empresas 0,178 Compra por internet 0,857
Accesibilidad de créditos 0,319 Compra por catd ogos 0,828
Disponibilidad de beneficios 0,009
NOTA

Sig. de 0,05 supone trabajar con niveles de confianza del 95%

Sig. de 0,01 supone trabajar con niveles de confianza del 99%

Fuente: Elaboracion propia.
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Andlisiseinterpretacion:

En la tabla presentada se visualiza los resultados de la significatividad asociada obtenidos
al redizar la prueba del Chi Cuadrado, en donde la variable de clasificacion es el género y
las variables dependientes son cada uno de los indicadores de cada dimensién o apartado.
Ahora bien, se puede expresar que los indicadores que presentan una significatividad
asociada baja, es decir menor a 5% (0,05) son; informacion y asesoria (Sig. 0,001),
disponibilidad de beneficios (Sig. 0,009) y publicidad (redes sociales) (Sig. 0,016), de todos
estos indicadores la informacion y asesoria sera la variable dependiente seleccionada para
el andlisis de tabulaciones cruzadas, ya que presenta una significatividad asociada de 0,001

(nivel de confianza: mas del 99%).

Variable dependiente: Importancia concebida por los clientes externos en lainformacion y

asesoria que los cliente internos (vendedores y persona administrativo) ofrecen.

Variable independiente: Género de los clientes externos de la empresa de Calzado
GAMO’S.

Tabla 21: Tabla de contingencia. Frecuencias observadasy esperadas (I nfor macion y asesoria

*Género)
¢Cual essu género? Total
Masculino | Femenino
¢Lainformacion y S Recuento 196 150 346
asesor ia considera Ud. Frecuencia esperada 212,9 1331|  346,0
Importante, para % dentro de ¢Cudl es su 37,33%| 2857%| 659%
garantizar € género?
cumplimientoy la Recuento 127 52 179
cortesia dela empresa? Frecuencia esperada 1101 689 1790
% dentro de ¢Cual es su 24,19% 9,90% 34,1%
género?
Total Recuento 323 202 525
Frecuencia esperada 323,0 202,0 525,0
% dentro de ¢Cudl es su 61,52% 38,48% | 100,0%
género?

Fuente: Elaboracion propia
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Andlisiseinterpretacion:

De acuerdo a los resultados visualizados en la tabla de contingencia (busca la relacion de
dependencia o independencia entre dos variables nominales u ordinales) entre el géneroy la
informacion y asesoria, la informacion recabada resalta que e 37,33% del género
masculino considera que la informacién y asesoria es importante para garantizar el
cumplimiento y la cortesia de la empresa, mientras que € 28,57% del género femenino

opinadeigua manera.

Tabla 22: Prueba de Chi — Cuadrado (I nformacién y asesoria * Géner o)

Valor o] Sig. asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 10,194% 1 ,001
Razdn de verosimilitudes 10,409 1 ,001
Asociacion lineal por lineal 10,175 1 ,001
N de casos validos 525

a. 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. Lafrecuencia
minima esperada es 68,87.
b. Calculado s6lo para unatabla de 2x2.

Fuente: Elaboracion propia.

Analisiseinterpretacion:

Al revisar la tabla correspondiente de la prueba de Chi-Cuadrado entre el género (variable
independiente) y lainformacion y asesoria (variable dependiente), la informacion visualiza,
gue e vaor alcanzado por la Chi-Cuadrado es de 10,194, de la misma forma la
significatividad asociada es de 0,001 por lo que existe una probabilidad elevada (nivel de
confianza mas del 99%) de que € género de los individuos influya en la importancia
concedida a la informacion y asesoria. Ahora bien, a no presentarse una posible fata de
datos en las casillas, se puede concluir, que € valor de la Chi cuadrado es alto con una

significatividad inferior a 0,05, lo cual indica que las variables estén rel acionadas.
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4.2.2.3.Andlisisde correlaciones lineales

Este tipo de andlisis se aplica sobre dos variables métricas con escala de medida ordinal,
escaar y ratio, es asi que (Garcia, 2012:182) expresa que € analisis de correlacion permite
determinar €l grado de asociacion entre dos variables, en la que se puede conocer la
direccion de dicha asociacién en funcion del signo del coeficiente, es decir, determinal si

existe unarelacion lineal entre las dos variables analizadas.

Por otra parte, dependiendo de la escala de medida este tipo de andlisis utiliza dos tipos de
coeficientes de correlacion tales como; Pearson y Spearman. En donde €l coeficiente de
correlacion de Pearson se emplea para medir € grado de asociadn entre dos variables de
escala de medida de intervalo o ratio, mientras que e coeficiente de correlacion de Rho
de Spear manse emplea para medir la correlacidn o asociacion entre dos variables de escala
de medida ordinal. Si una de las variables es de esacala de medida intervalar y la otra

ordinal tambien se puede emplear Spearman.

Tabla 23: Grado de corréacion lineal entre dos variables
Valoresder Grado de corréeacion

-1 Negativa perfecta
-1 <r < -0,80 Negativafuerte
-0,80 < r < -0,50 Negativa moderada
-050 < r < 0  Negativadébil
0 Nula
0<r <050 Postivadébil
0,50 < r < 0,80 Positivamoderada
080 <r <1 Postivafuerte
1 Positiva perfecta

Fuente: Elaboracién propia.
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Como se habia mencionado anteriormente, este tipo de andlisis mide €l grado de asociacion
entre dos variables métricas, € cua utiliza un coeficiente de correlacién dependiendo de la
escala de medida. Las variables métricas a analizarse tienen una escala de medida ordinal,
por consiguiente €l coeficiente de correlacién més apropiado es e de Rho de Spearman,
ahora bien, por la gran cantidad de variables a analizarse se opté analizar las por grupos o
apartados, con lafinalidad de obtener una mejor vision de las tablas de correlacion, ademés

de una megjor interpretacion de las mismeas.

Se andlizaron 34 variables en 7 grupos o apartados, de las cuales se obtuvieron 21 tablas de
correlacion entre las variables de cada apartado, sin embargo a analizar cada una de las
tablas de correlacion, se puede afirmar que todas presentaron un grado de correlacion entre
las variables. Por otro lado, de todas las tablas obtenidas, fueron 3 las tablas que se
seleccionaron para analizarlas, por € simple hecho de que tienen unarelacion directacon la

problematica, mimas que se dan a conocer a continuacion:
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Ilustracion 19: Correlaciones de dimensionesy sub-dimensiones: Servicio * Generacion de valor
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Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 24: Correlaciones: Cultura (El servicio) y Proceso (La generacion devalor)

VALORES

EMPRESARIAL | EMPRESARIAL | EMPRESARLAL

POLITICAS |ESTRATEGIAS

SENALETICA

SATISFACCIO
e CANALES DE | EFICIENTE

INFORMACION| INTERACCION

PROMOCIONE
5

ES ES ES MECESIDACES DESCUENTOS
Rhode Speaman  VALORES Coeficiente de comelacian 1,000
EMPRESARIALES Sig. (bilateral)
N 525
POLITICAS Coeficiente de comelacion 505" 1,000
EMPRESARIALES Sig. (bilateral) L000|.
N 525 525
ESTRATEGIAS Coefiienta de comelacion 3267 551 1,000 A80T 281 il 283" .350™
EMPRESARIALES Sig. (bilateral) 000 L0000 . 000 .000 000 000 000
N 525 525 525 525 525 525 525 525
SENALETICA Coeficintade comelacion 2457 66T ,A807 1,000 J186™ 3337 8T AB1
Sig. (bilateral) ,0oo ,000 000 |. 000 000 000 000
N 525 525 525 525 25 525 LA 525
SATISFACCIONDE Coeficiente de comelacisn 828~ 469 ,281% 186
NECESIDADES Sig. (piateral) ,000 000 ,000 000
N 525 525 525 525
CANALES DE Coeficientade comelacian 5197 ,a79” 302~ 3337
INFORMACION Sig. (bilateral) 000 ,000 ,000 000
N 525 525 525 525
EFICIENTE INTERACCION Cosficientsde comelacisn 781" 447 283" 87
Sig. (bilateral) 000 ,000 000 000
N 525 525 h25 525
PROMOCIONES Y Coeficiznte de comelacisn G54 ,306™ 350" A61™
DESCUENTOS Sig. (bilateral) 000 ,000 ,000 000
N 525 525 525 525
**_ Lacorrelacién essignificativaal nivel 0,01 (bilateral).
B Corelacion fuerte [ Correlacion moderada [ | v [ Correlacion débil

Fuente: Elaboracién propia
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Andlisiseinterpretacion:

La informacion que se puede visualizar en la tabla de las correlaciones que surgieron entre
las variables del apartado de la Cultura del servicio y € Proceso de la generacion de valor
son de total satisfaccion, razén por la cual se observa que todas las variables involucradas
presentan un grado de correlacién o asociacién directa entre las ocho variables analizadas
(valores empresariales, politicas empresariales, estrategias empresariales, sefidética,
satisfaccidn de necesidades, canales de informacién, eficiente interaccidén y promociones y
descuentos). Ahora bien, se puede expresar que existe un grado de correlacion fuerte entre
los valores empresariales y la satisfaccion de necesidades con un coeficiente de correlacion
de 0,828 y una significatividad asociada de 0,00 (nivel de confianza mayor a 99%)
redlizados a 525 encuestados, de la misma manera ocurre entre la satisfaccion de
necesidades y la eficiente interaccion del personal a presentar un coeficiente de correlacion
de 0,850 con una significatividad asociada de 0,00 (nivel de confianza mayor a 99%), sin
embargo también se observa un grado de correlacién débil entre la sefidética y la

satisfaccion de necesidades con un valor de 0,186.
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Tabla 25: Correlaciones: Proceso (La generacion de valor) y Fuentes (La generacién de valor)

SATISFACCIO PROMOCIONE SERVICIO TRANSACCIO
e CANALES DE | EFICIENTE %] EXPECTATIVA |~ ~ .| TEMPODE [coNFIDENGIA| =~
e T INFORMACICH | INTERACCION DESGUENTGS | S POSTTIVAS o ESPERA LIDAD i
Rhods Spesrman  SATISFACCION DE Cosficiente de comelacion 1.000 413" 227
MWECESIDADES Sig. {bilateral) 000 000
N 525 525 525
CANALES DE Cosficiznte de comelacion 594™ 283 BT A2
INFORMACION Sig. {bilaters]) .00o|. 000 000 000
M 525 525 525 525 525
EFICIENTE INTERACCION Goeficiente de comelacidn JB50™ 6127 1.000
Sig. {bilateral) 000 000 .
M 525 525 525
PROMOGIONES Y Cosficiente de comelacion JBE1™ 522* 628 1,000
DESCUENTCE Sig. {bilateral) 000 000 .000|. 000
N 525 525 525 525 525
EXPECTATIVAS Cosficiznte de comelacion 299™ T 2Te 239 1.000
POSITIVAS Sig. {bilsteral) 000 000 000 .000|.
M 525 525 525 525 525
SERVICIO Cosficiznte de comelacién 802™ 563" 848" 599™ 3527 A40™
PERSOMALIZADO Sig. {bilateral) 000 000 .oon 000 000 |. 000
M 525 525 525 525 525 525 525
TIEMPO DE ESPERA Gosficiente de conelacion 413" 283" ,392™ 299" a02™ A40™ 1,000
Sig. {bilateral) 000 000 .oon 000 000 .0o0|.
N 525 525 525 525 525 525 525
GONFIDENCIALIDAD Coeficiente de comelacién 22T 167 257 2947 I T o 2T 502~ 1.000
Sig. {bilateral) 000 000 000 000 000 000 000 000
M 525 525 525 525 525 525 525 525 525
TRANSACCIONES SIN Goeficiente de comelacidn 63T A2 J21 A0 JHET 6287 3357 2397 1.000
ERRORES Sig. {bilsteral) 000 000 000 000 .oo7 .0oo 000 .0o0n|.
H 525 525 525 525 525 525 525 525 525
**_Lacorrdacion essignificativaal nivel 0,01 (bilateral). Il Corretacion fuerte [ Correlacion moderada [  [[7] Correlacion débil

Fuente: Encuesta a clientes externos.
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Andlisiseinterpretacion:

Lainformacion que se puede visuaizar en la tabla de las correlaciones que surgieron entre
las variables del apartado del Proceso de la generacion de valor y las Fuentes de la
generacion de vaor son de total satisfaccion, razén por la cual se observa que todas las
variables involucradas presentan un grado de correlacion o asociacion directa entre las
nueve variables analizadas (satisfaccion de necesidades, canales de informacion, eficiente
interaccion, promociones y descuentos, expectativas positivas, servicio personalizado,
tiempo de espera, confidencialidad y transacciones sin errores). Ahora bien, se puede
expresar que existe un grado de correlacion fuerte entre la satisfaccion de necesidades y el
servicio personalizado que recibe cada cliente con un coeficiente de correlacion de 0,802 y
una significatividad asociada de 0,00 (nivel de confianza mayor al 99%) realizados a 525
encuestados, de la misma manera ocurre entre la eficiente interaccion del persona vy e
servicio personalizado a presentar un coeficiente de correlacién de 0,848 con una
significatividad asociada de 0,00 (nivel de confianza mayor a 99%), sin embargo también
se observa un grado de correlacion débil entre |as expectativas positivas y |as transacciones

son errores con un valor de 0,118.
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Tabla 26: Correlaciones: Calidad (El servicio) y Proceso (L a generacién de valor)

INFRAESTRUG | CAPACIDAD | ATENCION SATISFAGCIO PROMOGIONE
s TEGNOLOGIA - INDIVIDUALZA | FORARIO DE i CANALES DE | EFICIENTE "
woperna | Co N | prepuesma DA ATENCION | e cEmiDaDES i i DESCUENTOS
Rhode Spesrman  INFRAESTRUCTURA Cosficients de comelzcin 1,000 368 2367 048 089 361 AsT™ 383" 098"
MODERNA Sig. {bilateral) . 000 000 273 042 000 .00 000 028
M 525 525 525 525 525 525 525 525 525
TECHOLOGIADE FUNTA  Cosficients de comelacidn ,368™ 1,000 498 380" 148™ Jog ,303™ 063 234
Sig. {bilateral) 000(. 000 000 001 014 000 150 000
N 525 525 525 525 525 525 525 525 o5
CAPACIDAD DE Cosficients de comslaciin 2367 4987 1.000 04 286 3397 2937 455"
RESPUESTA Sig. {bilateral) 000 0001, 000 ,000 000 000
M 525 525 525 525 525 525 525
ATENCION Cosficiente de conelaciin 048 380 a4 232" 358" 255™ 489~
INDIVIDUALIZADA Sig. (pilztersl) 273 000 .ooo|. ' 000 .0oo 000
M 525 525 525 525 525 525
HORARIODE ATENCION  Cosficients d= comslzcién 08y 148 104 537 1.000
Sig. {bilateral) 042 001 017 000
M 525 525 525 525 525
SATISFACCION DE Cosficients d2 comelzciin L3617 08 286" 232 545"
NECESIDADES Sig. {bilateral) 000 014 000 000 0001
M 525 525 525 525 525
GANALESDE Cosficiente de corrslaciin A57 303 3397 3587 294
INFORMAGION Sig. {bilateral) 000 000 000 000 000
N 525 525 525 525 525
EFICIENTE INTERACCION Cosficients de comslacién 383" 063 293 ,255™ 5307
Sig. {bilateral) 000 150 000 000 000
N 525 525 525 525 525
PROMOCIONES Y Cosficients de conelacién ,09g° 2347 4557 4897 3817
DESCUENTOS Sig. {bilateral) 028 000 000 000 000
M 525 525 525 525 525
**_Lacorrelacion es significativaal nivel 0,01 (bilateral). B Correlacion fuerte [ Correlacién moderada || y [ Correlacién débil

*_ Lacorrelacion essignificativaal nivel 0,05 (bilatera).

Fuente: Encuesta a clientes externos.
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Andlisiseinterpretacion:

Lainformacion que se puede visualizar en la tabla de las correlaciones que surgieron entre
las variables del apartado de la Calidad del servicio y €l Proceso de la generacion de valor
son de total satisfaccion, razon por la cual se observa que cas todas las variables
involucradas presentan un grado de correlacion o asociacion directa entre las nueve
variables analizadas (infraestructura moderna, tecnologia de punta, capacidad de respuesta,
atencion individualizada, horario de atencion, satisfaccion de necesidades, canades de
informacion, eficiente interaccion 'y promociones y descuentos). Ahora bien, se puede
expresar que existe un grado de correlacién moderado entre la eficiente interaccion y las
promociones y descuentos con un coeficiente de correlacion de 0,628 y una significatividad
asociada de 0,00 (nivel de confianza mayor al 99%) realizados a 525 encuestados, de la
misma manera ocurre entre la satisfaccion de necesidades y las promociones y descuentos
al presentar un coeficiente de correlacion de 0,661 con una significatividad asociada de
0,00 (nivel de confianza mayor a 99%), sin embargo también se observa un grado de
correlacion débil entre la tecnologia de punta y € horario de atencion con un valor de
0,148.

135



4.3. VERIFICACION DE HIPOTESIS

Como ya se habia mencionado en € capitulo 2literal 2.5, la hipétesis fue contextualizada
como “Un planteamiento 0 supuesto que se busca comprobar o refutar mediante la
observacion siguiendo las normas establecidas en e método cientifico” segin lo expresa
Saldafia & Urcia (2010:37), es decir que, puede ser cualquier afirmacion verdadera o falsa,
sobre alguna caracteristica desconocida de la poblacién. Ahora bien, la presente

investigacion ha planteado las siguientes hipotesis.
Hipdtesis de investigacion

Hi: El servicio como herramienta estratégica permite la generacion de valor en la empresa
de Cazado GAMO’S de la ciudad de Ambato.

Hipdtesis nula

Ho El servicio como herramienta estratégica no permite la generacion de vaor en la
empresa de Calzado GAMO' S de la ciudad de Ambato.

Ante las hipotesis planteadas, surge la necesidad de aceptarlas o rechazarlas en base a la
utilizacion del estadistico de Chi Cuadrado (variables no métricas de escaa de medida
nomina) y la Correlacion lineal con un coeficiente de correlacion de Spearman (variables
meétricas de escala de medida ordinal). Es por ello, que a disponer tanto de variables

meétricas como variables no métricas se procederd a analizar |os dos tipos de estadisti cos.

CORRELACION DE SPEARMAN
(Asociacion entre variables métricas de escala de medida ordinal)

Como ya se dio a conocer anteriormente en € literal 4.2.1.3. Andlisis de correlaciones
lineales, los resultados alcanzados fueron de total satisfaccion en la asociacion entre las
variables de cada apartado, en la cual los apartados asociados fueron; la Cultura del servicio

y el Proceso de la generacion de valor, €l Proceso de la generacion de valor y las Fuentes de
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la generacién de valor y la Calidad del servicio y € Proceso de la generacion de valor, en
donde se pudo destacar que todos los coeficientes de correlacion fueron positivos y en su

gran mayoria se obtuvo una correlacioén mayor a 0,50 (correlacion moderada).

Por otro lado, cabe mencionar que las correlaciones se la realizaron entre e apartado del
proceso de generacion de valor, que se refiere a las actividades que influyen en la decision
de compra en la Empresa de Calzado GAMO'S; y los aparatados de la cultura del servicio,
las fuentes de generacion del servicio y la calidad del servicio, referentes a cada uno de los
aspectos con los que cuenta la Empresa, mismo que forman parte de los servicios para
poder atender a cada una de las necesidades de los clientes.

Finalmente, con todo lo anteriormente analizado se ha llegado a la conclusion de que existe
una correlacion moderada en la gran mayoria de las variables, razén por la cual se

procederd arechazar la hipotesis nulay a aceptar la hipétesis de investigacion.
Hipétesisnula ——» RECHAZADA

Ho El servicio como herramienta estratégica no permite la generacion de vaor en la
empresa de Calzado GAMO' S de la ciudad de Ambato.

Justificacion: No existe correlacion entre el servicio y la generacion de valor de laempresa

(Variables independientes).
Hipdtesisdeinvestigacion ——— & ACEPTADA

Hi: El servicio como herramienta estratégica permite la generacién de valor en la empresa
de Calzado GAMO'’S de la ciudad de Ambato.

Justificacion: Existe correlacion entre e servicio y la generacion de vaor de la empresa

(Variables dependientes).
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CHI - CUADRADO

(Asociacion entre variables no métricas de escala de medida nominal)

Antes de redizar la prueba del Chi Cuadrado entre las variables nominales, es de red

importancia analizar |a tabla de contingencia de frecuencias observadas y esperadas con la

finalidad de comprobar s se ha fallado en uno de los supuestos del Chi Cuadrado, de ese

modo se procede arevisar que lafrecuencia minima esperada seade 5 o mayor.

Por lo tanto, para poder aplicar la prueba del Chi Cuadrado € numero de celdas con

frecuencia esperada inferior a 5 no debe superar € 25% del total de las celdas, de ocurrir

esto no es posible concluir afavor de algunade las variables.

Tabla 27: Tabla de contingencia. Frecuencias observadasy esperadas (Ciclo de vida del servicio *

M étodos de generacion de valor)

JConsidera Ud. la
disponibilidad de

producto/servicioen | Total
la empresa?
Si No
¢Ladisponibilidad S Recuento 357 30 387
de beneficios genera Frecuencia esperada 342,0 450 | 387,0
valor paraUd.? % dentro de ¢ConsideraUd. quela| 76,9% | 49,29 | 73,7%
disponibilidad de producto/servicio
es importante?
No Recuento 107 31 138
Frecuencia esperada 122,0 16,0 138,0
% dentro de ¢Considera Ud. quela 23,1% 50,8% | 26,3%
disponibilidad de producto/servicio
es importante?
Total Recuento 464 61 525
Frecuencia esperada 464,0 61,0 525,0
% dentro de ¢ConsideraUd. quela | 100,0% 100,0% | 100,0%
disponibilidad de producto/servicio
es importante?

Fuente: Elaboracion propia
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Andlisiseinterpretacion:

De acuerdo alos resultados visualizados en |a tabla de contingencia entre |a disponibilidad
producto servicio (Ciclo de vida del servicio) y disponibilidad de beneficios (Métodos de la
generacion de valor), la informacion recabada visualiza que en e 100% de las casillas
existen frecuencias esperadas superiores a5 (342, 45, 122 y 16), es decir, que si es factible
la utilizacion del Chi Cuadrado entre las dos variables, de la misma manera se observa que
e 76,9% afirma que la disponibilidad tanto de los productos/servicios como de los

beneficios son importantes dentro del servicio y la generacidn de valor.

Tabla 28: Prueba de Chi — Cuadrado (Ciclo devida del servicio* M étodos de generacion de valor)

Valor Gl Sig. asintGtica | Sig. exacta | Sig. exacta
(bilateral) (bilateral) | (unilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 21,4412 1 ,000
Correccion por continui dad® 20,032 1 ,000
Razbn de verosimilitudes 19,154 1 ,000
Estadistico exacto de Fisher ,000 ,000
Asociacion lineal por lineal 21,400 1 ,000
N de casos validos 525

a. 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperadainferior a 5. Lafrecuencia minima esperada es 16,03.
b. Calculado s6lo para unatabla de 2x2.

Fuente: Elaboracion propia
Analisiseinterpretacion:

Al revisar |la tabla correspondiente de la prueba de Chi-Cuadrado entre la disponibilidad
producto servicio (Ciclo de vida del servicio) y disponibilidad de beneficios (Métodos de la
generacion de vaor), lainformacién visualiza, que el valor alcanzado por la Chi-Cuadrado
es de 21,441, de la misma forma la significatividad asociada es de 0,000 por lo que existe
una probabilidad elevada (nivel de confianza més del 99%) de que € género de los
individuos influya en la importancia concedida a la informacion y asesoria. Ahora bien, al
no presentarse una posible falta de datos en las casillas, se puede concluir, que el valor dela
Chi cuadrado es alto con unasignificatividad inferior a 0,05, lo cual indica que las variables

estan relacionadas y por consiguiente se procede a rechazar la hipotesis nula.
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Decision final

Tabla 29: Chi Cuadrado (Calculado * Tabla)

Nivel de Gradosdelibertad Valor

confianza Gl =(F-1) (C-1) Chi-Cuadrado
Calculado 95% 1 21,441
Tabla 5% 1 3,841

Fuente: Elaboracion propia.

X?t=3,841 < X%c = 21,441\ Se rechaza la hipotesis nula

Conforme a los resultados alcanzados en la Prueba del Chi Cuadrado se concluye que la
hipétesis nula es rechazada, mientras que a haber obtenido un valor ato del Chi Cuadrado
y una minima significatividad asociada se procederan a aceptar la hipotesis de investigacion
Hi. Por otro lado, relacionando los grados de libertad (1) y €l nivel de error (5%) en la
proyeccion de la tabla de Chi cuadrado (3,841) se observa que dicho valor es menor a

valor obtenido en e Chi cuadrado calculado, por |o que se rechaza la hipotesis nula
Hipotesisnula ——» RECHAZADA

Ho El servicio como herramienta estratégica no permite la generacion de vaor en la
empresa de Calzado GAMO'S de la ciudad de Ambato.

Justificacion: No existe correlacion entre el servicio y la generacién de valor de la empresa

(Variables independientes).
Hipdtesisdeinvestigacion ——» ACEPTADA

Hi: El servicio como herramienta estratégica permite la generacién de valor en la empresa
de Cazado GAMO’S de la ciudad de Ambato.

Justificacion: Existe correlacion entre e servicio y la generacion de valor de la empresa

(variables relacionadas).
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CAPITULOV

CONCLUSIONESY RECOMENDACIONES

En este capitulo se desarrollara cada una de las conclusiones o deducciones principales de
los 11 apartados que representan a la variable independiente (El servicio) y la variable
dependiente (La generacion de vaor), mismo que fueron sometidos a un andisis de
investigacion cuantitativa con el cuestionario de la encuesta, en donde se logré visualizar e
indicador que méas importancia tenia en cada aparatado de acuerdo a los resultados del
andlisis univariante, mientras que con € andlisis bivariante los resultados fueron

combinados entre dos indicadores, obteniendo de esa manera un primer andlisis de
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medidas, en €l cual seidentifico uno de los indicadores con mayor diferencias significativas
entre los grupos encuestados (Masculino y femenino), de la misma manera un segundo
andlisis de tabulaciones cruzadas, € cud llevo a la identificacion del indicador con una
mayor relacion de asociacion entre los grupos encuestados y finalmente un tener andlisis de
correlaciones lineales, que a igua que e anterior andlisis permite identificar el grado de
asociacion entre dos indicadores o variables pero en este caso las variables deben ser de una

escalade medida ordinal, escalar o ratio.

Este capitulo también desarrollaré las recomendaciones a las cuales se Ilego, las cuales son
de rea importancia tomarlas en cuenta, para aportar con € mejoramiento del &rea en

estudio, del mismo modo para que contribuya con un posterior andlisis del mismo.
5.1. CONCLUSIONES

Con respecto alas variables de clasificacion, las cuales dan a conocer |as caracteristicas
demogréficas del perfil delos clientes encuestados, |a informacion recabada visualiza
gue e género masculino es el que mas influenciatiene en lavisitaalas instalaciones de
la Empresa de calzado GAMO’S para las adquisiciéon de calzado, del mismo modo se
puede afirmar que la mayoria de ellos comprenden una edad gque va entre los 31 a 40
anos, ademas de que gran de ellos se encuentran totalmente casados con una educacion
de nivel superior y un trabagjo en e sector privado con un nivel de ingreso medio. Por
otro lado, € perfil del personal de la Empresa visualiza una mayor apreciacion del
género masculino, del mismo modo se puede afirmar que € personal comprenden una
edad que va entre los 24 a 54 afios, ademés de que gran parte de ellos se encuentran
totalmente casados con una educacion de nivel superior y una ocupacion en € area
administrativa con un nivel de ingreso medio.

En el primer apartado acerca del mercadeo del servicio, e cual consiste en el desarrollo
tanto de productos como de programas y servicios, los cuales deben satisfacer cada una
de las necesidades y deseos de |os usuarios, se puede afirmar que los clientes externos

en su gran mayoria, consideran que la calidad del producto es el factor més importante
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al momento de recibir un servicio, esto se debe a que la mayoria € persona consideran
gue tienen una accesibilidad de informacién buena tanto del cliente como del producto,
razon por la cua se genera una comunicacion entre empleados y clientes. Sin embargo,
hay que resaltar que una gran parte de los clientes externos manifiestan no tener
conocimiento de otros puntos de venta a aparte del almacén de laempresa.

En e segundo apartado se trata sobre €l cliente, es decir que, se estard hablando acerca
del principal componente en un proceso de ventas, de igual manera, se puede afirmar
gue los clientes externos en su gran mayoria, consideran que la profesionalidad que
demuestra el personal en la atencion personalizada es muy buena a igua que el acceso
ainformacion, esto se debe a que el personal en su mayoria, consideran que, tanto las
capacitaciones y formaciones como € horario de trabajo, que frecuentemente lleva la
Empresa son de su total aceptacion, es decir, que larelacion que existe entre la empresa
y €l personal es eficiente y satisfactoria para ambas partes.

En el tercer apartado se da a conocer € ciclo de vida del servicio, € cua destaca que,
desde la apertura de un nuevo servicio hasta su eventualidad, este debe cumplir con la
vision con la que fue creada, es asi que los clientes externos en su gran mayoria,
consideran que la disponibilidad producto/servicio es e factor que garantiza un mejor
cumplimiento y cortesia por parte de la empresa, del mismo modo, €l persona en su
gran mayoria, consideran que lainformacion que la empresa les proporcionan sobre sus
clientes, tanto de sus datos personalizados como de su historia de ventas son muy
indispensables conocerlos para crear unarelacion duradera con 10s mismos.

En & cuarto apartado se resalta la calidad del servicio, mismo que, mejora la relacion
con los clientes al momento de hacer las cosas bien a la primera vez, razén por la cua
los clientes externos en su gran mayoria, consideran que €l horario de atencion es muy
bueno dentro de la calidad del servicio que oferta la empresa, esto se debe a que la
empresa dispone de una buena infraestructura moderna, ademés de buena capacidad de
respuesta por parte del persona y una buena seguridad ante la presencia de dafios o

dudas seguin lo expresa la mayoriadel personal, por consiguiente, la empresa ofrecera a
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cliente una calidad de servicio totalmente optima, la cual satisfaga cada una de sus
necesidades.

En e quinto apartado prioriza la cultura del servicio, e cua ofrece una ventga
competitiva dentro de la calidad del servicio, ademés de laidentificacion de la empresa
através de sus valores, creencias, etc., del mismo modo los clientes externos en su gran
mayoria, consideran que los valores empresariales que desempefia la empresa son de su
totalmente aceptacion, esto se debe a que el persona en su mayoria, destaca que los
valores gque se reflgan en la organizacion son de su total aceptacion para crear una
relacion de confianza entre todo e personal, a igua que las politicas que desempefia la
empresa en cada una de las areas, las cuales se enfocan en la satisfaccion de todos los
involucrados.

En e sexto apartado se daimportancia al valor del servicio, e cual, se entiende como la
capacidad de satisfaccion de las necesidades de los consumidores, mediante la
identificacion de nuevos servicios, para lo cual, los clientes externos en su gran
mayoria, consideran que las expectativas del producto han influido en e vaor que
representa el perfil de la empresa, esto se debe a que la mayoria de personal, consideran
gue larecoleccién de lainformacién que redlizan dia a dia tanto de las expectativas del
servicio y del producto, han contribuido con la generacién de valor para la empresa y
parael cliente, al mejorar en aspectos que dejan insatisfechos a cliente o consumidor.
En & séptimo apartado se expresa el proceso de la creacion de valor, € cual, se entiende
como el proceso continuo de revision, mejora'y cambio de cada una de las actividades
gue desempefiala empresa en la entrega de servicios, es asi que |os clientes externos en
su gran mayoria, consideran que la satisfaccion de necesidades es la actividad que tiene
una mayor aceptacion o influencia en su decision de compra, esto se debe a que los
canales de informacion con los que cuenta la empresa son muy bueno segin lo
considera la mayoria del personal, razon por la cual, les ha permitido destacarse ante la
competencia 'y a su vez poder llegar directamente a cliente para satisfacer cada una de

sus necesidades.
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En e octavo apartado se da a conocer € ciclo de la generacion de vaor, mismo que,
tiene que ver con la adaptacién a medio, mediante la relacién mutua entre la empresay
su entorno, para lo cua los clientes externos en su gran mayoria, consideran que los
estandares de calidad y servicio son muy importantes para su decision de compraen la
empresa, se debe a que e departamento de produccion de la empresa dispone de una
variedad de la linea de cazado, ademés de que tienen un estricto control de los
estandares de calidad y servicio segiin 1o expresa la mayoria del personal, es decir que
el departamento de produccion satisface cada una de la necesidades de los clientes y a
Su vez obtiene un mayor posicionamiento del mercado de calzado.

En e noveno apartado se describen las fuentes de la generacion de valor, las cuaes
aumentan el potencia a futuro de la empresa, a generar més utilidades y dividendos
mediante la efectividad de las actividades de la empresa, de modo que los clientes
externos en su gran mayoria, consideran que tanto € tiempo de entrega como las
transacciones sin errores son muy importantes para crear una ambiente de confianza y
fidelidad con la empresa, esto se debe a que la empresa dispone de una eficiente
disponibilidad de stock de acuerdo ala mayoria del personal, los cuales han contribuido
en la generacion de valor para ambas partes.

En e décimo apartado se informan los métodos para medir la generacién de valor, los
cuales deben estar presentes en todos los niveles de la organizacién, de manera que se
pueda guiar tanto las acciones como las estrategias, hacia la creacion y gecucion de
actividades innovadoras, es asi que tanto |os clientes externos en su gran mayoria como
el persona de la empresa en su mayoria, consideran que tanto la accesibilidad de
créditos como la disponibilidad de beneficios son una forma clara de proyectar €
crecimiento de laempresay a su vez e valor que genera para ambas partes mediante la
satisfaccion que se genera.

En el onceavo apartado se destaca a la cadena de suministro de la generacion de valor,
la cua se la entiende como & conjunto de procesos, funciones y actividades para que

los productos o servicios lleguen de la mejor manera a los clientes y consumidores, es
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por ello que los clientes externos en su gran mayoria, consideran que la compra por
internet es una de las actividades en la que no han participado o han hecho uso de €lla,
esto se debe a que la mayoria del personal no acostumbra a redlizar sus ventas a través
del internet, al contrario frecuentemente las realizan personamente con la ayuda de
catdlogos para crear un vinculo de confianza con € cliente, de la misma manera,
consideran gque la mayor cantidad de ventas las realizan durante los meses de agosto y
diciembre.

Al segmentar la muestra, tomando en consideracion la opinién del género masculino y
femenino sobre cada uno de los indicadores de |os apartados del mercadeo, del cliente,
de la calidad, de la cultura, del vaor, del proceso y de las fuentes, e indicador de la
capacidad de respuesta del apartado de la calidad del servicio, es e que tiene e mayor
nivel de confianza a no presentar diferencias significativas entre hombres y mujeres a
la hora de valorar la capacidad de respuesta, por otro lado, este indicador indica que
existe una variabilidad de opiniones, en la cual destaca el género de los hombres por €
simple de hecho de que son los que mas visitan las instalaciones de la Empresa.

Al buscar la asociacion que existe entre € género masculino o femenino y los
indicadores de los apartados del ciclo de vida del servicio, de los métodos para medir la
generacion de valor, del ciclo de generacion de valor y de la cadena de suministro de la
generacion de valor, € indicador de informacién y asesoria del apartado del ciclo de
vida del servicio, es e que tiene & mayor nivel de confianzaa no presentar diferencias
significativas entre hombres y mujeres ala hora de valorar este indicador, por otro lado,
el género masculino es € que tienen una mayor participacion a considerar que la
informacion y asesoria son muy importantes, esto se debe a que son los que més visitan
las instalaciones de la Empresa, ademés de que el género de los individuos influyen en
laimportancia concedida alainformacion y asesoria.

Finalmente, se puede concluir que e proyecto de investigacion ha sido de tota
satisfaccion, ya que la hipétesis de investigacion ha sido aceptada, |o cual indica que la

variable independiente (El servicio) y la variable dependiente (La generacién de valor)
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tienen asociacion o relacion entre ellas y por lo tanto “El servicio como herramienta
estratégica permite la generacion de valor en la empresa de Calzado GAMO’S de la

ciudad de Ambato”.

5.2. RECOMENDACIONES

Una vez culminado con las conclusiones de cada uno de los apartados que fueron
investigados y analizados en € presente trabajo de investigacion, se puede dar paso a las
recomendaciones a las que se ha llegado, las cuaes seran un aporte esencial en € area del
campo de estudio, en €l que se ha venido investigando en el transcurso del desarrollo del
proyecto de investigacion, como lo es el Marketing de servicios y dentro de este € servicio:

como herramienta parala generacion de valor.

La informacion recabada en € andlisis de los resultados de la encuesta, visualizan que
la cartera de clientes se encuentra representado principalmente por e género masculino,
de la misma manera, se puede expresar que tanto la capacidad de respuesta como la
informacion y asesoria que ofrece la empresa son muy importantes para este género,
razon por la cual, se debe dar una mayor importancia a dicho género en cada uno de los
procesos del servicio de atencion a cliente que se desarrollen.

La empresa de Calzado GAMO’S forma parte de las empresas mas importantes del
sector de Calzado de la provincia de Tungurahua, de igual manera, es una empresa
reconocida por los atos estdndares de calidad que presentan en cada una de las
diferentes lineas de calzado que producen, razon por la cua, sus clientes visitan
persona mente | as instalaciones de la empresa, es por ello, que se debe enfocarse en una
accesibilidad de puntos de venta que facilitan a sus clientes adquirir sus productos sin
ningun tipo de intermediario que incremente el precio de fabrica.

Uno de los problemas de la empresa, esta reflejado en el persona de ventas que se
encuentra presente en el almacén, ya que esta area no dispone del persona necesario
para ofrecer una buena calidad de servicio a cada uno de los clientes que visitan €

almacén en busca de la adquisicion de calzado, es decir, que frecuentemente el amacén
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es visitado diariamente por alrededor de 60 clientes, las cuales no cuentan con la debida
informacion y asesoria de parte de un personal de asesoramiento de la empresa, de
modo que, los clientes pueden crear una imagen de insatisfaccion o peor aln una
experiencia negativa en el servicio recibido.

Es importante tomar muy en cuenta cada una de las quejas que expresan los clientes
hacia cada una de las actividades que rediza la empresa, de modo que, se pueda
conocer si es necesario mantener o mejorar tanto los beneficios como los estéandares de
calidad y servicio, € precio competitivo, e entorno del ambiente, la capacidad de
respuesta del personal, etc., los cuales tienen una gran influencia en € nivel de la
calidad de servicio que presentala empresay asu vez en el incremento de la generacion
de valor para ambas partes involucradas (empresay cliente).

El mercado actual constantemente estd compitiendo, razon por la cual es necesario estar
constantemente cambiando al ritmo del mismo, con la finalidad de tener una mayor
participacion, de modo que, se debe aumentar e innovar cada uno de los procesos del
servicio tanto en laatencidn a cliente como en |os estandares de calidad del producto.
En vista de que € servicio es una herramienta indispensable para la generacion de valor
de todos los involucrados, ademés de que vivimos en un mundo que constantemente
esta evolucionando en la tecnologia y redes sociales, se ve en la necesidad de formar
parte de esta evolucion mediante la creacion de herramientas tecnoldgicas, las cuales
deben resdltar tanto la capacidad de respuesta como la informacion y asesoria que son
muy destacados por |os clientes. Por otralado, hay que tomar en cuenta que lo que més
adolece a la empresa de Calzado GAMO’S es que no dispone de una diversidad de
puntos de venta, partiendo que los puntos de venta es una exigencia genera hoy en dia
en los mercados actuales, por lo que se sugiere un modelo de tienda virtual para
penetrar nuevos mercados. Este modelo de tienda virtual, debera disponer de toda la
informacion necesaria para que el cliente no se vea en la necesidad de visitar laempresa

y su pedido sea entregado a tiempo.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1. DATOSINFORMATIVOS

6.1.1. Titulo

El “Business Model Canvas” como herramienta estratégica para la generacion de vaor en
laempresa de Calzado GAMO?’S de la ciudad de Ambato.
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6.1.2. Institucion Ejecutora

Empresa de Calzado GAMO’S de la ciudad de Ambato.

6.1.3. Ben€ficiarios

Clientesinternos y externos de laempresa de Calzado GAMO’S.

6.1.4. Ubicacion

Provincia: Tungurahua
Canton: Ambato
Direccion: Av. Atahualpay Pg. Reinado Mifio

6.1.5. Tiempo estimado de Ejecucion

Inicio: Septiembre - 2014

Final: Noviembre- 2014

6.1.6. Equipo Técnico Responsable

Tutor: Dr. Juan Carlos Castro
Investigadora: Mayra Alexandra Chiluisa Gallardo
Gerente Generd: Ing. Miguel Angel Gutiérrez

6.1.7. Costo

Seguin la Estrategia de Monitoreo detallada en la Prevision de Evaluacion de la propuesta es
de $5.490,00.
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6.2. ANTECEDENTESDE LA PROPUESTA

La empresa de Calzado GAMO'’S fue creada en €l aio1985 y desde entonces es una de las
empresas mas destacadas y competitivas del sector de calzado en la provincia de
Tungurahua, la cua disefla, produce y comercidiza cazado de Optima calidad, se
encuentra ubicada en la Avenida Atahualpay Pasagje Reinaldo Mifio, Ciudadelala Floresta,
Ciudad de Ambato, Provinciade Tungurahua, siendo su propietario €l Sr. Miguel Gutiérrez,

mismo que desempefia con € cargo de Gerente de la empresa.

Hipatia Gabriela Palacios |zurieta, (2011:xii) de la Universidad Técnica de Ambato en su
trabajo de grado titulado “Estrategias de Publicidad para Incrementar las ventas de Calzado
Gamo’s de la ciudad de Ambato en la Zona Central del Pais “, comenta que la decision de
implementar una estrategia de publicidad es e fruto de un andlisis profundo, minucioso y
objetivo de la situacion de la empresa, su producto y caracteristicas diferenciaes, con la
finalidad de darlos a conocer y acceder en nuevas areas del mercado. (...) Debido a esto, y
con la necesidad de incrementar sus ventas Calzado Gamo’s pretende establecer nuevas
estrategias de publicidad en donde se establece como ventaja diferencial; la diversidad de
lineas de calzado que tiene la empresa, su calidad, confort y durabilidad, los mismos que a
través de la camparia publicitaria se podran posicionar y cubrir € mercado con la mayor
eficiencia. Ademés que ayudara a potenciar laimagen corporativa, lamarcay los productos

de laempresaen e mercado.

Por otro lado, Algjandro José Serrada Bautista y Hernando Alfonso Fierro Porto, (2013:1)
del Colegio Mayor de Nuestra Sefiora del Rosario en su trabajo de grado titulado “Sector de
cazado en Colombia, caso de estudio y Consideracion de Modelos de Negocio en las
Empresas de Calzado: MSS, BRG y CHS”, comentan que €& calzado es un importante
sector de la economia Colombiana, aportando desarrollo, empleo, crecimiento y bienestar
socia. (...) Es por €elo, que e presente trabajo busca elaborar un andlisis y diagnostico del
sector, dada tres empresas con modelos y segmentos diferentes. Una vez analizado €

sector, se propone generar estrategias y planes de accion para cada empresa, ademés de
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identificar acciones que se deben tomar en el sector. Con esto se espera generar nuevas
formas de negocios y estrategias para el desarrollo, la productividad y la competitividad del

sector, aportando a crecimiento econémico del mismo y la sociedad.

En la actualidad se esta presenciando una constante evolucion de la tecnol ogia, razon por la
cual € internet se ha convertido en una de las principales herramientas de adquisiciéon de
cualquier tipo de articulo o servicio, por € smple hecho de que se puede disponer de
articulos o servicios de otros paises en el menor tiempo posible con tan solo seleccionarlo y
realizar € correspondiente depdsito, razén por la cua una tienda virtual como modelo de

negocio es una gran oportunidad para generar valor ala empresa.

Esta empresa dispone de una pagina web, la cua no ha tenido una buena aceptacion en e
medio de la web, es por ello que la empresa no cuenta con investigaciones previas acerca
de una tienda virtual como modelo de negocio utilizando la herramienta “Business Model
Canvas”, razon por la cual es indispensable realizar una rigurosa y precisa investigacion de
todos los componentes y factores que influyen dentro de este modelo de negocio, con la
finalidad de optar por la megjor alternativa, la cual permita incrementar la generacion de

valor paratodos |los involucrados.

A través de un Modelo de Negocio utilizando la herramienta “Business Model Canvas” se
puede establecer la relacion que existe entre los componentes de la empresa y los factores
gue influyen en el éxito o fracaso del mismo, es decir, se puede conocer si la empresa esta
creando, distribuyendo y capturando valor con la gecucion del modelo de negocio, en este
caso la tienda virtual. De modo que, se procedera a gjecutar cada uno de los bloques que
forman parte del modelo de negocio a emplearse, teniendo siempre presente que todos
deben tener unarelacion logica, la cual permita alcanzar una viabilidad en cada uno de los

productos gque seran ofertados en latiendavirtual .

Por otro lado, se expresa que la rentabilidad del Modelo de Negocio a través de la tienda
virtual se reflgjara en la generacion de valor, lo cua es una satisfaccion tanto para la

Empresa como para los clientes, ademas de que, 10s ingresos se incrementaran es més que
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seguro, que se penetra nuevos mercados, |os cuales generaran la oportunidad de obtener un
mayor posicionamiento en de sector de calzado alavez de que se encuentraen la provincia

de Tungurahua destacada por ser la mayor productora de calzado a nivel del pais.

6.3. JUSTIFICACION

En la actualidad la empresa de Calzado GAMO’S dispone de una pagina web para darse a
conocer, sin embargo, esta pagina web no es muy atractiva como para llamar la atencion
del usuario e incentivarlo a visitar todas las opciones que presenta dicha pagina web,
ademas de que los productos gque ofertan en la pagina web no se encuentran totalmente
detallados, es decir, que no se da a conocer informacién tal como; e costo, la diversidad de
linea de calzado, la disponibilidad de stock, las promociones, |os descuentos, € buzon de
guejas, etc., la cual es indispensable para crear una necesidad o deseo en el usuario, es por
ello, que @ disefio de un modelo de tienda virtual serdla mejor opcion para penetrar nuevos

mercados.

Lainformacion de la investigacion realizada anteriormente, ha evidenciado que la empresa
de Calzado GAMO’S no dispone de una accesibilidad de puntos de venta, de modo que, se
verifica otro punto afavor por € cual se ha decidido realizar una propuesta de valor con la
creacion de unatiendavirtual como modelo de negocio utilizando la herramienta “Business
Model Canvas”, la cua tendra acceso a nuevos mercados como ya se habia mencionado
anteriormente. Esta tienda virtual, hoy en dia se la puede distinguir como la creadora de
Nnegocios con muy poco recurso, ademas de, que representa la forma de negocio de una
empresa o unatienda, la cual se lalleva mediante la web, en donde, su objetivo consiste en
promocionar tanto a la empresa como a cada uno de sus productos o servicios, haciendo la
realizacion de pedidos y e respectivo pago de las compras a través del medio online. Por
otro lado, a realizar una compra por este medio, los clientes pueden acceder a varios
beneficios tales como; precios bajos, mayor capacidad de eleccidén, mayor informacion,

compras durante las 24 horas del dia, descuentos, promociones, etc.
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La propuesta planteada en este capitulo, sera una herramienta muy importante con el que
contara la empresa de Calzado GAMO’S para poder incrementar la generacion de valor a
través del medio de las redes sociales, es por ello que, a crear una tienda virtua se estara
innovando en & mercado virtual con la utilizacion de herramientas virtuales, las cuaes en
la actualidad se han convertido en la opcién més rentable para posicionar una empresa y
para una mejor sustentacion de la validez de la propuesta a desarrollarse se andlizara la

importancia de los principal es factores que intervienen tales como:

6.3.1. Importancia Tedrico Préctico

Con respecto a este punto de vista se pretende contribuir con nuevos conocimiento en los
model os de negocio utilizando la herramienta “Business Model Canvas”, los cuales sera de
gran ayuda para € mundo cientifico que siempre esta en la busqueda de nuevos aportes
para la sociedad, de modo que, dicha herramienta tiene su origen en la tesis doctoral que
realizd Alexander Osterwalder en el afio 2004, es decir que, Son muy pocos |os empresarios
o emprendedores que han optado por la utilizaciéon de esta herramienta como modelo de

negocio online.

6.3.2. Importancia M etodol 6gica

Ahora bien, con respecto a este punto de vista se procederd a la creacion del modelo de
negocio utilizando la herramienta “Business Model Canvas”, la cual sera un aporte que
contribuird con el desarrollo de la empresa con la creacién de una tienda virtual para que
tanto sus cliente internos como externos se sientan totalmente satisfechos y a su vez se

reflgle en el posicionamiento de la generacion de valor alargo plazo.

6.3.3. Importancia de Utilidad (Beneficiarios)

Tota la informacion que se ha venido recabando y posteriormente analizando en €l
transcurso del desarrollo de la presente investigacion, visualiza que agunos indicadores no
son de la total satisfaccion tanto para los clientes internos como clientes externos segun lo

demuestran los datos obtenidos en las encuestas gjecutadas, razén por la cua la propuesta
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planteada debera cubrir la mayor parte de los indicadores que estéan siendo insatisfechosy a

su vez estan impidiendo € incremento de la generacion de valor.

6.3.4. Importancia de I mpacto

El impacto se vera enfocado principalmente en la sociedad a crear una relacion de
confianza entre los clientes internos y clientes externos, es decir, que la empresa podra
gozar de una buena comunicacion de la cadena de suministro, por otro lado € impacto
también se enfocara en la rentabilidad de la empresa, de modo que se podra generar nuevos
servicios como valor agregado paraincrementar |la satisfaccion de todos los involucrados en

el proceso de la cadena de suministro.

6.4. OBJETIVOS

6.4.1. Objetivo General

Disefiar el “Business Model Canvas” como herramienta estratégica para la generacion de

valor en laempresa de Calzado GAMO'’S de la ciudad de Ambato.

6.4.2. Objetivos Especificos

Panificarlos factores y componentes mas rentables del “Business Model Canvas” para
la generacion de valor en laempresa de Calzado GAMO’S de la ciudad de Ambato.
Ejecutarla herramienta “Business Model Canvas” para la generacion de valor en la
empresa de Calzado GAMO’S de la ciudad de Ambato.

Evaluar e entorno de los factores y componentes que rodean a “Business Model
Canvas” para la generacion de valor en la empresa de Calzado GAMO’S de la ciudad
de Ambato.
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6.5. ANALISISDE FACTIBILIDAD

La propuesta planteada presenta un nivel de factibilidad, ya que todos los componentes y
factores que intervienen en € desarrollo de la misma tienen un grado de correlacion en
cuanto se refiere aincrementar la generacion de valor para todos |os involucrados, ademas
de que, a ofertar los productos a través de una tienda virtual se podra penetrar nuevos

mercados y alavez obtener un mayor posicionamiento en |os mismos.

En la factibilidad de la gecucion de la propuesta se deberd tomar en consideracion cada
uno de los factores o aspectos més relevantes que la rodean, es decir, todas las posibles
soluciones que pueden ser empleadas para prever aquellos puntos criticos que pudieran
llegar a determinar e fracaso completo de la gecucion de la propuesta, ademés de la
disponibilidad de los recursos necesarios para llevar a cabo con cada uno de los objetivos

sefidlados en |a propuesta, estos factores o aspectos son:

6.5.1. Factibilidad Politicay L egal

La factibilidad politica se sustenta con el cumplimiento tanto de los acuerdos como de los
convenios, las politicas, las estrategias y los reglamentos internos con los que cuenta la
empresa de Calzado GAMO’S, de tal manera que latienda virtual como modelo de negocio
se enfocard primordialmente en el cumplimiento de cada una de estas menciones, las cuaes
han sido uno de los factores clave de éxito que le ha llevado a la empresa a destacarse y a
ser competitiva en € sector de calzado. Por otro lado, la empresa esta legalmente
constituida a disponer de todos los permisos de funcionamiento a dia, los cueles fueron

debidamente otorgados por los diferentes organismos del Estado Ecuatoriano.

6.5.2. Factibilidad Tecnolégica

Con respecto a la factibilidad tecnol6gica la empresa cuenta con una tecnologia de punta
para cada unade las &reas en las que se lleva a cabo |os procesos de la cadena de suministro
tales como; produccion, ventas, comunicacion, etc. De modo que, la propuesta si es factible

en el campo tecnoldgico ya que anteriormente la mayoria del personal consideraba que la
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empresa dispone tanto de materiales como de equipos informaticos muy buenos para una
mejor relacion con la empresa, asi también, de una constante capacitacion y formacion en
cada una de las areas que desempefian, ya que la tecnol ogia constantemente va cambiando a
pasos agigantados, razén por la cual permite llegar con mayor facilidad a nuevos mercados

atravésdelasredes socialesy laweb.

6.5.3. Factibilidad Socio Cultural

En cuanto a este punto, en la actualidad las costumbres de los clientes consisten en la
exigencia de productos o servicios a precios competentes a la vez de solicitar calidad y un
buen servicio en  momento preciso, es por ello que, como ya se habia mencionado
anteriormente en la factibilidad tecnolégica, e persona es competente a recibir una
constante capacitacion y formacién en cada una de las actividades que desempefian, de
modo que, la propuesta es rentable en |0 socio cultural, asi también se puede contribuir ala
factibilidad socio cultural que tanto el gerente propietario de la empresa como € personal
han demostrado un gran interés por € desarrollo de la propuesta, quienes esperan contar

con una nueva herramienta virtual totalmente confiable y exitosa en e medio de laweb.

6.5.4. Factibilidad Organizacional

La empresa de Calzado GAMO’S dispone de una estructura organizacional con niveles
jerérquicos, los cuales son totalmente responsables en el desempefio de cada una de las
responsabilidades y obligaciones otorgadas a cada uno de los departamentos con los que
cuenta la empresay alavez forman parte de la constantemente innovacion gque se requiere
ante la presencia de un mercado cada vez més exigente, mismo que solicita ser satisfecho
en todas sus necesidades 0 deseos, razon por la cual la propuesta visualiza una factibilidad
organizacional a disponer del apoyo y colaboracion de todas las personas que forman parte
de la empresa, incluyendo a sus clientes externos, ademas de que el desarrollo del modelo
de negocio se encuentra dentro de las expectativas de innovacion del actual ambiente del

mercado.
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6.5.5. Factibilidad Econémico Financiero

En cuanto a este punto, se puede expresar que la empresa de Calzado GAMO’S es una
empresa solvente en el mercado y por tanto podra solventar todas las actividades que estén
encaminadas hacia la implementacion de una tienda virtual como modelo de negocio
utilizando la herramienta “Business Model Canvas” para incrementar la generacion de
valor, la cual es totalmente rentable ya que la pagina web tendra accesibilidad a un sin
nimero de usuarios que deseen conocer més acerca del producto ofertado en la tienda
virtual, asi como también acceder a cada una de las promociones y descuentos que se den a

conocer.

6.6. FUNDAMENTACION

6.6.1. Modelo Gréfico

El Modelo de Negocio utilizando la herramienta “Business Model Canvas” que se ejecutara
en la presente propuesta del trabgjo de investigacion, se basara en nueve blogques o
maodul os, los cuales deben cubrir las cuatro areas principales de un negocio (clientes, oferta,
infraestructura y financiera) y de esa forma comprender como se relacionan entre si para
detectar debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades (andlisis DAFO) que aporten

con el desarrollo eficiente y exitoso de la empresa. El esquemaa seguirse es el siguiente:
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Ilustracion 20: M odelo Grafico del Lienzo del Modelo de Negocio Canvas
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Fuente: Osterwalder & Pigneur. (2013). “Generacion de model os de negocio”. p. 44
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6.6.2. Modelo Teorico
6.6.2.1. Modelo de Negocio

Ahora bien, se puede afirmar que la tienda virtual serd e modelo de negocio que se
desarrollara como propuesta de valor para incrementar las generacion de valor en la
empresa de Calzado GAMO’S y a su vez la herramienta que contribuira con € andlisis y
desarrollo de la metodologia del modelo de negocio serd la herramienta de “Business
Model Canvas”. De manera que Robbe (2010:60) expresa que un modelo de negocio “Es
la configuracion de recursos que permiten a la empresa crear y entregar la propuesta de

valor para € cliente para un segmento del mercado”.

Por su parte Carrasco (2012:39) expresa que un modelo de negocios “Es la via por medio
de la cudl una organizacion genera ingresos y obtiene beneficios, en é se deben incluir las
estrategias y formas de aplicarlas para lograr los objetivos o metas fijadas para la

direccion”.
6.6.2.2. Business Model Canvas

El modelo Canvas tiene su origen en la tesis doctora que realiza Alexander Osterwalder
(2004), € mismo que constituye como un nuevo modelo de andlisis de estrategias para
definir model os de negocios y a su vez establecer unarelacion [ogica entre cada uno de los
componentes de las organizaciones y todos |os factores que intervienen para que tenga o no
éxito, en palabras resumidas, este modelo describe e modo en que una organizacion crea,

distribuye y capturavalor.

Es importante redactar que este modelo de Canvas permite definir los aspectos més
relevantes en cada una de las partes que componen e modelo de negocio, y comprender

como se relacionan para detectar debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades
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(andlisis DAFO), asi como modificar aguellos aspectos que pueden dar una ventaja

competitiva, segin se da a conocer en e Blog de WordPress® (2013).

Este modelo segin lo expresa Curto (2013:127), parte de nueve bloques basicos
relacionados entre si, que describen diferentes aspectos de la idea de negocio necesarios
para que una empresa pueda aspirar a ganar dinero, estos nueve blogues envuelven las
cuatro areas principales que requiere un negocio: clientes, oferta, infraestructura y
financiera conformando € plano general de la estrategia a implementar a través de las

capacidades y estructuras de la organizacion.

Por otra parte Carrasco (2012:40) expresa que € modelo Canvas esta compuesto por nueve
bloques (estos nueve blogques permiten conocer |0s recursos con los que cuenta la empresa,
la forma en la que opera y sus fortalezas y debilidades), estos son: segmento de clientes,
propuesta de valor, canales, relacion con los clientes, fuentes de ingresos, recursos clave,

actividades clave, socios clave y estructura de costos.

6.6.2.2.1. Segmento declientes

De acuerdo aBlasco & Planas (2014:26), la segmentacidén “identifica un conjunto
homogéneo de clientes a los que la empresa desea ofrecer su propuesta de valor. No todos
los clientes son iguales, por lo que se debe tener informacion sobre los diferentes grupos
de que se dispone”. Un “grupo” de clientes seran aquellos que presentan necesidades
diferentes, diferentes rentabilidades, buscan diferente valor a nuestro producto/servicio, etc.
La distincién de este elemento en € modelo refuerza la decision de elegir aguellos
segmentos de clientes a los que dirigirse y, por lo tanto, aquellos a los que puede ser

necesario (recomendable) descartar.

Para una mejor identificacion del segmento de clientes, Villena (2014:25) menciona que se

debe guiar sobre la base de una serie de preguntas tales como:

®http://model osdenegoci osmart.com/model os-de-negoci o-en-internet/
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¢Para quiénes estamos creando valor?

¢Quiénes son nuestros clientes mas importantes?

Por otro lado,Osterwalder & Pigneur (2013:20) expresan gue en este modul o se definen los

diferentes grupos de personas o entidadaes a los que se dirige una empresa. Los clientes son

el centro de cualquier modelo de negocio, ya que ninguna empresa puede subsistir durante

un considerable tiempo si no tiene clientes que sean rentables, y espermisibleincrementar la

satisfaccion de los clientes agrupandolos en diversos segmentos con atributos comunes,

necesidades y comportamientos. Existen varios segmentos de mercado, agunos de ellos se

los da a conocer en la siguiente tabla:

SEGMENTO DE
MERCADO

M er cado de masas
Nicho de mer cado

M er cado segmentado

M er cado diver sificado

Platafor mas o
mer cados
multilaterales

Tabla 30: Segmentos de mercado

DESCRIPCION

Los modelos de negocio que se centran en e publico general
no distinguen segmentos de mercado.

Los modelos de negocio orientados a nichos de mercado
atienden a segmentos especificos y especializados.

Algunos model os de negocio distinguen varios segmentos de
mercado con necesidades y problemas ligeramente diferentes.

Una empresa que tenga un modelo de negocio diversificado
atiende a dos segmentos de mercado que no estan
relacionados y que presentan necesidades y problemas muy
diferentes.

Algunas empresas se dirigen a dos 0 més segmentos de
mercado independientes.

Fuente: Osterwalder & Pigneur. (2013). “Generacion de model os de negocio”. p. 21
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6.6.2.2.2. Propuesta devalor

La propuesta de valor segin lo expresan Blasco & Planas (2014:26) “es aquella que
describe la totalidad del valor que los productos y servicios de la empresa entregan a sus
clientes, entendida en su globalidad”. Es € elemento que enlaza a la empresa con las
necesidades de sus clientes, la cual, puede ser muy innovadora o no serlo; pero en cualquier

caso se debe plantear lo que se oferta de forma diferencial.

Para una mejor identificacion de la propuesta de valor, Villena (2014:24) menciona que se

debe guiar sobre la base de una serie de preguntas tales como:

¢Qué valor aportamos a nuestros clientes?
¢Cud es el problema que ayudamos aresolver?
¢Cud eslanecesidad que satisfacemos?

¢Qué paguetes de productos o servicios of recemos a cada segmento de clientes?

Por otro lado, Osterwalder & Pigneur (2013:22) expresa que en este médulo se describe €l
conjunto de productos y servicios que crean valor para un segmento de mercado especifico.
La prouesta de valor es el factor que hace que un cliente se elogie por una u otra empresa;
Su proposito es solucionar un problema o satisfacer una determinada necesidad del cliente.
Las propuestas de valor forman un conjunto ya sea de productos o de servicios, los cuales,
satisfacen los requisitos de un segmento de mercado establecido. En este sentido, la
propuesta de valor establece una sucesion de ventgas que una empresa ofrece a sus

clientes.

Los elementos del siguiente cuadro, que no pretende ser completa, pueden contribuir a la

creacion de valor parad cliente:
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ELEMENTO

Novedad

Meorade rendimiento

Per sonalizacion

“El trabajo, hechos”

Disefio

M ar ca/estatus

Precio

Reduccion de costes

Reduccion deriesgos

Accesibilidad

Comodidad/utilidad

Tabla 31: Elementos de la creacion de valor

DESCRIPCION

Algunas propuestas de valor satisfacen necesidades hasta
entonces inexistentes y que los clientes no percibian
porgue no habia ninguna oferta similar.

El aumento del rendimiento de un producto o servicio salia
ser unaforma habitual de crear valor.

La adaptacion alos productos y servicios alas necesidades
especificas de los diferentes clientes 0 segmentos de
mercado creavalor.

También se puede crear valor ayudando a cliente a
realizar determinados trabgjos.

El disefio es un factor importante, aunque dificil de medir.
Un producto puede destacar por la superior calidad de su
disefio.

Algunos clientes pueden encontrar valor en e sencillo
hecho de utilizar y mostrar una marca especifica.

Ofrecer un valor similar a un precio inferior es una
préctica comun para satisfacer las necesidades de los
segmentos del mercado que se rigen por € precio.
Otraforma de crear valor es ayudar alos clientes a reducir
costes.

Para los clientes es importante reducir e riesgo que
representa la adquisicion de productos o servicios.
Tambien se puede crear valor poniendo productos y
servicios a disposicion de clientes que antes no tenian
acceso a€llos.

Facilitar las cosas o0 hacerlas méas practicas también puede
ser unafuente de valor.

Fuente: Osterwalder & Pigneur. (2013). “Generacion de modelos de negocio”. p. 23-245
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6.6.2.2.3. Canales

Seguin lo redactan Blasco & Planas (2014:27), los canales “son las diferentes vias que
utiliza la empresa para ponerse en contacto con sus clientes, no solamente a nivel de
comunicacion, sino también a nivel de distribucién y ventas”. Este elemento se destaca la
forma en que una empresa actlia en € entorno del mercado, la forma en que capta a sus
diferentes clientes y como interactla con los mismos, tanto en la venta como en la

posventa.

Para una mejor identificacion de los canales, Villena (2014:24) menciona que se debe guiar

sobre la base de una serie de preguntas tales como:

¢A través de qué canales quieren ser abastecidos nuestros segmentos de clientes?
¢Coémo los hemos ido abasteciendo hasta ahora?

¢Como de integrados estan nuestros canales?

¢Cuades funcionan mejor?

¢Cudles son los més rentables?

¢Como nos podemos integrar en las rutinas de nuestros clientes?

Por otro lado, Osterwalder & Pigneur (2013:26) expresa que en € siguiente modulo se
explica en gue una empresa se comunica con los diferentes segmentos de mercado para
lograr llegar a ellos y proporcionarles una determinada propuesta de valor. Las canales de
comunicacion, distribucion y venta establecen € contacto entre la empresa y los clientes,
son puntos de contacto con los clientes, los mismos que, desempefian un papel esencial en

su experiencia. Ademas, |os canales tienen, entre otras, las funciones siguientes.

- Dar aconocer alos clientes |os productos y servicios de una empresa;
- Ayudar alos clientes aevaluar la propuesta de valor de una empresg;
- Permitir quelos clientes compren productos y servicios especificos;

- Proporcionar alos clientes una propuesta de valor;

- Ofrecer alos clientes un servicio de atencion posventa.

165



L os canales tienen cinco fases distintas, aunque no siempre las abarcan todas, entre ellas, se
destacan los canales directos y los canales indirectos, asi como, entre canales propios y

canales de socios comerciales.

Tabla 32: Fasesdelos canales

TIPO - CANAL FASES DE CANAL
o Equipo 1. Informaciéon @ 2. Evaluacién @ 3. Compra 4. Entrega 5. Posventa
8 comercial  ¢Como damos  ;Como ¢Como ¢Como ¢Qué servicio
-g_ = \entasen @ conocer los ayudamos a pueden entregamos  de atencién
TS e productos y los clientes a comprar los a los = posventa
o Tiendas servicios  de evaluar nuestra  clientes clientes ofrecemos?
S propias nuestra propuesta de nuestros nuestra
ES Tiendas empresa? vaor? productos y = propuesta
o 5 : Servicios? devaor?
§ £ desocios

Mayorista
Fuente: Adaptado de Osterwalder & Pigneur. (2013). “Generacion de model os de negocio”. p. 27

6.6.2.2.4. Relacion con los clientes

Con respecto alareacion con los clientes, Blasco & Planas (2014:26) expresan que se trata
de la “tipologia de contactos que se establecen entre la compafiia y sus clientes, y describe
la clase de relaciones que se construye con ellos”. Con las nuevas tecnologias, se puede
establecer una relacién con los clientes de modo que nunca se llegue a verlo, ni siquiera a
hablar con é. Sin embargo, solo puede ser aceptable en determinado producto/servicio y/o
segmento de cliente; pero en otros casos esta relacion no sera posible y la relacion personal

y exclusiva sera fundamental.

Para una mejor identificacion de la relacion con los clientes, Villena (2014:24) menciona

gue se debe guiar sobre la base de una serie de preguntas tales como:

¢Qué tipo de relacidén esperas mantener con cada uno de nuestros segmentos de
clientes?

¢Qué relaciones hemos establecido ya?
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¢QUuEé coste tienen?

¢Cémo seintegran con € resto de nuestro model o de negocio?

Por otro lado, Osterwalder & Pigneur (2013:28) expresa que en este modulo se detallan los
diferentes tipos de relaciones que constituye una empresa con los distintos segmentos de
mercado. Las empresas deben definir €l tipo de relacion que desean establecer con cada
segmento de mercado. La relacion puede ser personal o automatizada. Las relaciones con
los clientes pueden estar basadas en los fundamentos seguientes. captacion de clientes,

fidelizacion de clientes y estimulaciones de las ventas (venta sugestiva).

Existen varias categirias de relaciones con clientes que pueden coexistir de relaciones que

una empresa mantiene con un segmento de mercado determinado:

Tabla 33: Categoriasderelaciones con clientes

CATEGORIA DESCRIPCION
. . Esta relacion se basa en la interaccion humana. El cliente puede
Asistencia . .. .,
comunicarse con un representante real del servicio de atencion a
personal

cliente para que le ayude durante el proceso de venta o posteriormente.

Asistencia Un representate del servicio de atencion a cliente se dedica
personal exclusiva especificamente a un cliente determinado.

La empresa no mantiene una relacion directa con los clientes, sino que
Autoservicio se limita a proporcionar todos los medios necesarios para que los
clientes puedan servirse ellos mismos.
Este tipo de relacion combina una forma mas sofisticada de
autoservicio con procesos autométicos, como pueden ser los perfiles
personales en linea.
Cada vez es mas frecuente que las empresas utilicen las comunidades
Comunidades de usuarios para profundizar en larelacion con sus clientes, o posibles
clientes, y facilitar el contacto entre miembros de la comunidad.
Son muchas las empresas que van més alla de las relaciones
Creacion colectiva tradicionales y recurren a la colaboracion de los clientes para crear
valor.

Servicios
automaticos

Fuente: Osterwalder & Pigneur. (2013). “Generacion de model os de negocio”. p. 29
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6.6.2.2.5. Fuentes deingresos

Las fuentes de ingresos segun |o redactan Blasco & Planas (2014:27), “incorpora todas las
fuentes de ingresos generadas como consecuencia de la entrega de nuestra propuesta de
valor a los clientes, ademas de identificar la cantidad que estan dispuestos a pagar los

clientes a cambio del valor que reciben”.

Para una mejor identificacion de las fuentes de ingresos, Villena (2014:25) menciona que se

debe guiar sobre la base de una serie de preguntas tales como:

¢Paraqué valor estén dispuestos a pagar nuestros clientes?
¢Actualmente por qué se pagan?
¢Como estén pagando?

¢Cuanto aporta cada fuente de ingresos a los ingresos general es?

Por otro lado, Osterwalder & Pigneur (2013:30) expresa que € presente modulo se refiere
a flujo de la cgja que genera una empresa en los diferentes segmentos de mercado (para

calcular los beneficios, es necesario restar |os gastos alos ingresos).

Un modelo de negocio puede involucrar dos tipos diferentes de fuentes de ingresos, tales

como:

1. Ingresos por transacciones derivados de pagos puntuales de clientes.
2. Ingresos recurrentes derivados de pagos periddicos realizados a cambio del suministro de
una propuestade valor o del servicio posventa de atencién a cliente.

Existen varias formas de generar fuentes de ingresos tales como:
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Tabla 34: Formas de generar fuentes deingresos

FORMAS DESCRIPCION

La fuente de ingresos més conocida es la venta de los
derechos de propiedad sobre un producto fisico.
Esta fuente de ingresos se basa en €l uso de un servicio

Cuota por uso determinado. Cuanto mas se utiliza un servicio, mas paga
el cliente.

Venta de activos

El acceso ininterrumpido a un servicio genera este tipo

ripcion .
el TEeiyely de fuente de ingresos.

Esta fuente de ingresos surge de la concesion temporal, a
cambio de la tarifa, de un derecho exclusivo para utilizar

Prestamolalquilesiieasing un activo determinado durante un periodo de tiempo

establecido.
La concesion de permiso para utilizar una propiedad
Concesion delicencias intelectual a cambio del pago de una licencia también

representa una fuente de ingresos.
Los gastos de corretge se derivan de los servicios de

Gastosde corretaje intermediacion realizados en nombre de dos o mas
partes.
Esta fuente de ingresos es € resultado de las cuotas por
Publicidad publicidad de wun producto, servicio 0 marca
determinado.

Fuente: Osterwalder & Pigneur. (2013). “Generacion de model os de negocio”. p. 31-32
Cada fuente de ingresos puede tener un mecanismo de fijacion de precios diferentes, o que

puede determinar cuantitativamente los ingresos generados. Existen dos mecanismos de
fijacion de precios principales. fijo y dinamico.
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Tabla 35: M ecanismos de fijacion de precios

FI1JO

L os precios predefinidos se basan en variables estaticas

Precios fijos para productos, serviciosy

Listade
preciosfija otras propuestas de valor individuales.
Seguin El precio depende de lacantidad o la

caracteristicas

del producto calidad de la propuestade valor.

i El precio depende del tipoy las
Segun
segmento de
mercado

caracteristicas de un segmento de

mercado.

El precio depende de |a cantidad

Segln volumen adqirida

DINAMICO

L os precios cambian en funcion del mercado

El precio se negocia entre dos 0 mas sociosy

Negociacion depende de | as habilidades o e poder de
negociacion.
El precio depende del inventario y del momento
Gestion de la de lacompra (suele utilizarse en recursos
rentabilidad perecederos, como habitaciones de hotel o
plazas de avion)
El precio se establece dinamicamente en

Mercado en
tiempo real funcién dela ofertay la demanda.

Qubastas El precio se determina en unalicitacion.

Fuente: Adaptado de Osterwalder & Pigneur. (2013). “Generacion de model os de negocio”. p. 33
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6.6.2.2.6. Recursos clave

Asi también Blasco & Planas (2014:27) dan a conocer que, los recursos clave “definen los
recursos y capacidades que son imprescindibles para crear valor para € cliente, tales
como: recursos fisicos, intelectuales, humanos y financieros que son necesarios para la
empresa”. Dichos recursos pueden ser propios, alquilados o compartidos con un partner

externo.

Para una mejor identificacion de los recursos clave, Villena (2014:24) menciona que se

debe guiar sobre la base de una serie de preguntas tales como:

¢QUE recursos clave requieren nuestra propuesta de valor?
JY nuestros canaes?
&Y nuestras relaciones con los clientes?

&Y nuestras fuentes de ingreso?

Por otro lado, Osterwalder & Pigneur (2013:34) expresa que en este modulo se describen
los activos més importantes para que un modelo de negocio funcione. Todos los modelos
de negocio solicitan recursos clave que permiten a las empresas tanto crear como ofrecer
una propuesta de valor, llegar a los mercados, establecer relaciones con los segmentos de
mercado y percibir los ingresos, asi tambien,cada modelo de negocio demanda recursos
clave diferentes. Los recursos clave pueden ser fisicos, econdémicos, intelectuales o
humanos. Ademas, |la empresa puede tenerlos en propiedad, alquilarlos u obtenerlos de sus

socios clave. Los recursos clave se pueden fragmentar en |as siguientes categorias:
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CATEGORIA

Fisicos

I ntelectuales

Humanos

Econdémicos

Tabla 36: Categorias delosrecursos clave

DESCRIPCION

Se incluyen los activos fisicos, como instalaciones de fabricacion,
edificios, vehiculos, maquinas, sistemas, puntos de venta y redes de
distribucion.

Los recursos intelectuales, como marcas, informacion privada,
patentes, derechos de autor, asociaciones y bases de datos de
clientes, son elementos cada vez mas importantes en un modelo de
negocio solido.

Todas las empresas necesitan recursos humanos, aunque en agunos
model os de negocio las personas son mas importantes que en otros.
Algunos modelos de negocio requieren recursos O garantias
economicas, como dinero en efectivo, lineas de crédito o una cartera
de opciones sobre acciones, para contratar a empleados clave.

Fuente: Osterwalder & Pigneur. (2013). “Generacion de modelos de negocio”. p. 35

6.6.2.2.7. Actividades clave

Ahorahbien, con respecto a las actividades clave Blasco & Planas (2014:27) mencionan que,

“son aquellas que describen € tipo de actividades que son necesarias para llevar a cabo la

creacion de valor para € cliente y para la entrega de ese valor; mas alla de las areas

funcionales de la empresa”.

Para una mejor identificacion de las actividades clave, Villena (2014:24) menciona que se

debe guiar sobre la base de una serie de preguntas tales como:

¢Qué actividades clave requieren nuestra propuesta de valor?

&Y nuestros canales?

JY nuestras relaciones con los clientes?

&Y nuestras fuentes de ingreso?

Por otro lado, Osterwalder & Pigneur (2013:36) expresa que en este modulo se describen

las acciones mas importantes que debe promover una empresa para un modelo de negocio
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eficiente. Estas actividades son las las acciones més elementales que debe emprender una
empresa para llegar a éxito, y a igua que los recurso clave, son necesarios para crear y
ofrecer una propuesta de valor, llegar a los mercados, establecer relaciones con clientes y

percibir ingresos. Las actividadaes clave se pueden fragmentar en las siguientes categorias:

Tabla 37: Categorias de las actividades clave

CATEGORIA DESCRIPCION

Estas actividades estan relacionadas con el disefio, la
fabricacion y la entrega de un producto en grandes
Produccion cantidades o con una calidad superior. La actividad de
produccion es la denominante en los model os de negocio de
las empresas de fabricacion.
Este tipo de actividades implica la blsqueda de soluciones
nuevas alos problemas individuales de cada cliente.
Los modelos de negocio disefiados con una plataforma
como recurso clave estan subordinados a las actividades
Plataforma/red clave relacionadas con la plataforma o lared. Las redes, las
plataformas de contactos, €l software e incluso las marcas
pueden funcionar como una plataforma

Resolucién de problemas

Fuente: Osterwalder & Pigneur. (2013). “Generacién de model os de negocio”. p. 37

6.6.2.2.8. Socios clave

De acuerdo a las expresiones de Blasco & Planas (2014:27), los socios clave “son todos
aquellos acuerdos realizados con terceros a fin de permitirnos entregar valor al cliente.
Dichas alianzas pueden ser desde una union temporal de empresas hasta un acuerdo
cliente-proveedor para establecer una relacion comercial a medio y/o largo plazo”. Ta
como se ha mencionado anterioemente, 10s recursos o las capaci dades necesarias que no se
disponen internamente, pueden obtenerse mediante colaboraciones (entendidas a largo

plazo), denominadas en el modelo Osterwalder como “asociaciones clave”.
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Para una mejor identificacion de los socios clave,Villena (2014:23) menciona que se debe

guiar sobre la base de una serie de preguntas tales como:

¢Quiénes son nuestros socios clave?

¢Quiénes son nuestros colaboradores clave?

¢QUE recursos clave estamos adquiriendo de ellos?

¢Qué actividades desarrollan?

Por otro lado, Osterwalder & Pigneur (2013:38) expresa que en este modulo se describela

red de proveedores y socios que participan en el funcionamiento de un medelo de negocio.

Las empresas se asocian por multiples motivos, las cuales, son cada vez mas primordiales

para muchos model os de negocio. Puede resultar Util distinguir entre tres motivaciones para

establecer asociaciones:

Tabla 38: M otivaciones para asociar se

CATEGORIA
Optimizacion y economia de

escala

Reduccién deriesgos e
incertidumbre

Compra de deter minados
recursosy actividades

DESCRIPCION

Estas asociaciones suelen establecerse parareducir costes

y es habitua que impliquen una infraestructura de

externalizacion o recursos compartidos.

Las asociaciones también pueden servir para reducir
resgos en un entorno competitivo donde prima la
incertidumbre. Es frecuente que los competidores creen
alianzas estratégicas en un &rea ala vez que compiten en
otra.

Son pocas las empresas que poseen todos |os recursos
necesarios o realizan todas las actividades especificadas
en su medelo de negocio. Por lo general, las empresas
recurren a otras organizaciones para obtener
determinados recursos o realizar ciertas actividades y
aumentar asi su capacidad.

Fuente: Osterwalder & Pigneur. (2013). “Generacién de model os de negocio”. p. 39
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6.6.2.2.9. Estructura de costos

Finalmente € Ultimo bloque consiste en la estructura de costos que de acuerdo a Blasco &
Panas (2014:27), describe los costos incurridos como “la consecuencia del desarrollo de
las actividades gecutadas y de los recursos utilizados en e modelo de negocio. La
informacion sobre los mismos deberia ser pormenorizada, de manera que permita conocer

la rentabilidad por segmento de cliente”.

Para una mejor identificacion de la estructura de costos, Villena (2014:25) menciona que se

debe guiar sobre la base de una serie de preguntas tales como:

¢Cudles son |os costes mas importantes de nuestro model o de negocio?
¢Cuales son |os recursos clave mas costosos?

¢Cudles son |las actividades clave mas costosas?

Por otro lado, Osterwalder & Pigneur (2013:40) expresa que en este Ultimo modulo se
describen todos los costes que involucragl desarrollo de un modelo de negocio.La creacion
y entrega de valor como e mantenimiento de las relaciones con los clientes o la generacion
de ingresos tienen un coste. Estos costes son respectivamente féciles de calcular una vez

gue se hayan definido los recursos clave, las actividades clave y |las asociaciones clave.

Tabla 39: Clases de estructura de costes

CLASE DESCRIPCION

Este enfoque pretende crear y mantener una estructura de costes o
mas reducida posible, con propuestas de vaor de bajo precio, €
maximo uso posible de sistemas autométicos y un elevado grado de
externalizacion.

Normamente, las propuestas de valor premium y los servicios

Seguin valor personalizados son rasgos carateristicos de |os modelos de negocio
basados en € valor.

Seguin costes

Fuente: Osterwalder & Pigneur. (2013). “Generacion de model os de negocio”. p. 41
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CARACTERISTICA

Costesfijos

Costes variables

Economia de escala

Economia de
campo

Tabla 40: Caracteristicas delas estructur as de costes

DESCRIPCION

Este tipo de costes no varia en funcion del volumen de bienes o
servicios producidos. Es € caso, por gemplo, de los sueldos, los
alquileres y las instalaciones de fabricacion. Algunos negocios,
como las empresas de fabricacion, se caracterizan por contar con
un elevado porcentaje de costes fijos.

Este tipo de costes varia en proporcion directa al volumen de
bienes 0 servicios producidos. Algunos negocios, como los
festivales de musica, se caracterizan por contar con un elevado
porcentgje de costes variables.

Este término se refiere a las ventgjas de costes que obtiene una
empresa a medida que crece su produccion. Las empresas
grandes, por gemplo, disfrutan de precios reducidos de compra a
por mayor. Este factor, entre otros, hace que el coste medio por
unidad disminuya a medida que aumenta la produccion.

Este término se refiere a las ventgjas de los costes que obtiene una
empresa a medida que amplia su ambito de actuacion. En una
empresa grande, por eemplo, las mismas actividades de
marketing o canales de distribucion sirven para diversos
productos.

Fuente: Osterwalder & Pigneur. (2013). “Generacion de model os de negocio”. p. 41

6.7 METODOLOGIA

6.7.1. Modelo operativo

6.7.1.1. Proceso de planeacion estratégica de GAMO’S

En 1985 naci6 la empresa de Calzado Gamo’s en la ciudad de Ambato, como una empresa

familiar no registrada en la Superintendencia de Compafiias, sin embargo, para sus

transacciones requirié obtener e registro Unico de contribuyente RUC en 1990.Su

propietario es el Sr. Miguel Gutiérrez, mismo que desempefia con el cargo de Gerente de la

empresa. La empresa de Calzado GAMO'S es una de las empresas mas destacadas y
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competitivas del sector de calzado en la provincia de Tungurahua, la cual disefia, produce

y comercializa calzado de Optima calidad.

Sus productos son garantizados a contar con un proceso productivo eficiente, en e cud
intervienen materias primas de primera calidad, mano de obra calificada y tecnologia de
punta, con la simple finalidad de brindar comodidad, seguridad, y confort a todos sus
clientes. Por otro lado, cada uno de los disefios fabricados, son unicosy diferenciadores de

la competencia, |0 cual |e ha permitido incrementar su participacion en e mercado.

Mision

Disefiar, producir y comercializar calzado de ata calidad innovando constantemente con
procesos productivos eficientes, utilizando materias primas de primera, con mano de obra

caificada y tecnologia de punta garantizando durabilidad del producto para brindar
comodidad, seguridad y confort a nuestros clientes.

Vision

Ser una empresa con certificacion 1SO 9001, lider en e mercado Nacional y Andino, en la
fabricacion y comercializacion de calzado de alta calidad con precios competitivos tanto en

las lineas de seguridad industrial, Trekking, casual, deportivo e infantil.
Palitica de calidad

Producir y comercializar calzado en € tiempo acordado, garantizando productosy servicios
de cdlidad a través de la mejora continua de |os procesos, con recurso humano capacitado,

tecnol ogia apropiada, para satisfacer y superar las necesidades de nuestros clientes.
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Tabla 41: Pdliticasy valores de la or ganizacion

Politicas de la organizacion

Satisfacer y superar las necesidades de
los clientes.

Planificacion de las actividades de la
organizacion.

Toma de decisiones objetivas.
Promover la seguridad de los
colaboradores de la empresa.

Trabajo en equipo en la organizacion.
Mantener un ato nivel de motivacion
de los colaboradores.

Cumplir con estéandares de produccién
y calidad establecidas.

Responsabilidad social.

Promover e mejoramiento continuo y
optimizar los recursos de la empresa.
Promover € desarrollo del R.R.H.H.
Innovacion  permanente  de la
tecnologia.

Minimizar € impacto ambiental.
Reconocimiento a las megoras

obtenidas en la empresa
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Valoresdela organizacion

Lealtad con la empresa

Puntualidad.

Responsabilidad social de laempresa.
Honradez e inteligencia.

Honestidad.

Respeto.

Solidaridad y compafrierismo.
Creatividad y compromiso del personal.

El orden, limpiezay disciplina

Fuente: Empresa de Calzado GAMO’S. (2014). “Proceso de planeacion estratégica”. p. 4



ANALISISORGANIZACIONAL

Auditoriainterna

Tabla 42: Expectativas de clientesinternosy externos

Expectativas de clientes inter nos Expectativas de clientes exter nos
- Elemento humano de calidad - Cumplimiento de los pedidos
- Trabajo grupa con honestidad - Innovacion en disefios
- Trabajo con calidad en cada proceso - Publicidad
- Trabao consiente - Quelos productos sean de calidad

- Colaboracion de todos los miembros

Atencion personalizada y oportuna

de laempresa - Honestidad
- Integracién - Trato cordia
- Evitar desperdicios - Que la empresa brinde seguridad vy
- Que todos seamos unafamilia unida respaldo
- Actitud positiva - Quelos productos sean garantizados
- Estabilidad labora - Mgores plazos
- Remuneracion de acuerdo acapacidad - Promociones que incentiven la compra
- Cumplimiento de estandares de del producto en mayor cantidad.
produccién - Queno existaerrores en los pedidos
- Mgor comunicacion - Asesoramiento adecuado.

- Seguimiento continuo de |os procesos
- Servicio de comisariato
- Seguro social

- Capacitacion permanente

Fuente: Empresa de Calzado GAMO’S. (2014). “Proceso de planeacion estratégica”. p. 7-8
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Fuente: Empresa de Calzado GAMO’S. (2014)

ANALISISORGANIZACIONAL

Auditoriainterna

Tabla 43: Fortalezasy Debilidades

Fortalezas

Pago puntual de remuneraciones
Capacitacion del personal

Disefios innovadores

Confianza de colaboradores con la
agencia

Marcas registradas y reconocidas
Gerente positivo

Estabilidad laboral

Inversién en publicidad

Se trabaja con plantas personalizadas
Proceso de mejora continua
Implantacion de un Sistema de Gestion
de Calidad

Sistema Organizacional Adecuado
Tecnologia Adecuada

Confianza de proveedores

Personal Comprometido

180

Debilidades

No se cumple con planes de produccion
No se cuenta con un plano de
distribucion de la planta

La desorganizacion en e é&ea de
Producto Terminado.

Impuntualidad

Malas instal aciones el éctricas

Falta de materia prima atiempo

No se utiliza de manera Optima €
sistema de informacion

Deficienciaen el control de calidad
Falta de mantenimiento de maguinaria
Alto indice de cartera vencida

No existe una planificacion de la
produccién adecuada

Falta de responsabilidad en duefios de
procesos

Panificacion y control en ventas, en
procesos de reestructuracion

No existen fichas técnicas

. “Proceso de planeacion estratégica”. p. 10



ANALISISDEL ENTORNO

Auditoria externa

Tabla 44: Amenazasy Oportunidades

Amenazas Oportunidades
- Inestabilidad politica - Vidtar ferias nacionales e
- Desastres naturales internacionales
- Politicas estatales - Cadenas de distribucion
- Competencia desleal - Participacion en ferias nacionales e
- Inseguridad internacionales

- Proyeccion de ventas a través de
showroom

- Oportunidad de nuevos negocios con la
Certificacion 1SO 9001 -2008

- Exportar & producto

Fuente: Empresa de Calzado GAMO’S. (2014). “Proceso de planeacion estratégica”. p. 12
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MATRIZ DE FACTORESINTERNOS

Tabla 45: Matriz de Factores | nternos

FACTORESCLAVES PONDERACION CLASIFICACION RESULTADO

PONDERADO

Recursos humanos 0.10 2 0.20
Organizacion Administrativa 0.10 3 0.30
Disefio 0.25 4 1.00
Produccion y despacho 0.25 1 0.25
Calidad 0.25 3 0.75
Mantenimiento 0.05 1 0.05

TOTAL 1.00 255

Fuente: Empresa de Calzado GAMO’S. (2014). “Proceso de planeacién estratégica”. p. 14

NOTA:

Ponder acion:

Se asigna 0.0 (ningunaimportancia) hasta 1.0 (gran importancia)
Clasificacion: Se asigna

Debilidad importante
Debilidad menor
Fortaleza menor
Fortaleza importante

A WN P

Resultado Ponderado Total:

Resultados mayores de 2.5 indican preponderancia de fortaleza en la Empresa, mientras que
valores menores que 2.5 denotan predominio de las debilidades.

En el caso de GAMO’S. El valor obtenido de 2.55 denota un predominio de las fortalezas
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MATRIZ DE FACTORES EXTERNOS

Tabla 46: Matriz de Factores Externos

FACTORESCLAVES PONDERACION CLASIFICACION RESULTADO

PONDERADO
Publicidad 0.10 4 0.40
Innovacion 0.30 4 1.20
Clientes 0.30 4 1.20
Proveedores 0.10 3 0.30
Competencia 0.20 2 0.40
TOTAL 1.00 3.50

Fuente: Empresa de Calzado GAMO’S. (2014). “Proceso de planeacion estratégica”. p. 16

NOTA:

Ponderacion:

Se asigna 0.0 (ningunaimportancia) hasta 1.0 (gran importancia)
Clasificacion: Se asigna

Amenaza importante
Amenaza menor
Oportunidad menor
Oportunidad importante

A WN P

Resultado Ponderado Total:

Resultados mayores de 2.5 indican preponderancias de las oportunidades en la Empresa,
mientras que va ores menores gque 2.5 denotan predominio de las amenazas.

En el caso de GAMO’S. EIl valor obtenido de 3.50indica preponderancias de las
oportunidades dela Empresa.
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6.7.1.2. Modelo de Negocio “Business Model Canvas”

Una vez conocido tanto la contextualizacion de cada uno de los nueve bloques que forman
el Modelo de Negocio Canvas como & Proceso de Planeacion Estratégica de la empresa de
Calzado GAMO'’S, se procedera a la gecucion de un andisis interno de la empresa,
partiendo con la identificacion de la realidad de la empresa frente a cada uno de los nueve
bloques através de laformulacion de una serie de preguntas que ayudaran de mejor manera
con la orientacién de la identificacion o visualizacion, para posteriormente redizar una
evaluacion igualmente a través de una serie de preguntas, las cuales serén valoradas como
fortalezas o debilidades segln se lo considere, de manera que se pueda identificar las areas

potenciales que requieren ser innovadas inmediatamente.

Ahorabien, en cuanto se refiere alavaloracion se lo va a evaluar con una “X” en la casilla
gue crea mas conveniente para la empresa, misma gque dependera del grado de calificacion
gue se asigne a las fortalezas y debilidades, la cual consiste en: dta (A), media (M) y baja

(B), paraunamejor interpretacion se dara a conocer el significado de cada una de éllas:

- Fortalezas altas. Representa un mayor nivel dentro del bloque del modelo de negocios,
es decir, aquellas que se sustentan en grandes capaci dades para la generacion de valor.

- Fortalezas medias. Representan un nivel de consolidacién y que apoyan € proceso de
generacion de valor en e blogue del modelo de negocios.

- Fortalezas bajas. Representan un nivel bésico, es decir, cercanas a las debilidades y
gue requieren de un trabajo y esfuerzo permanente para su consolidacion.

- Debilidades bajas. No representan grandes limitaciones para generar valor en €
blogue de model os de negocios.

- Debilidades medias. Representan un problema presente y que desfavorecen la
generacion de vaor en € blogue del model o de negocios.

- Debilidades altas: Representan un estado critico, limitado enormemente la generacion

devdor.
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Tabla 47: Segmentos de mercado

EMPRESA DE CALZADO GAMO’S - SEGMENTOSDE MERCADO
PARTE 1- IDENTIFICAR

¢Para quiénes estamos creando valor ?

La linea de calzado Trekking es la que genera rentabilidad a la empresa debido a que
Ecuador es uno de los diez destinos turisticos mas importantes del mundo para
Turismo de Aventura™, es por ello que e nicho de mercado se destinara en su gran
mayoria a turistastanto nacionalescomo extranjerosque se dediquen a redlizar
actividades o aventuras deportivas a aire libre tales como: recorrer a pie distancias

largas, escalar montafias, bosques, selvas, rios, etc.

Preferencias

Motivo deviagje

Tabla 48: Perfil del turista nacional

Andlisiseinterpretacion

La visita a familiares y amigos es el principa motivo de
desplazamiento de los turistas internos, seguido de las vacaciones,
recreo y ocio, cuyos registros alcanzan el 46,31% y el 33,14% en
Su orden.

Actividades En términos generales, €l 51% de visitantes internos manifiesta
realizadas gue en su desplazamiento dentro del territorio nacional realizo
actividades relacionadas con sol y playa, en tanto que & 26%
sefidla que efectud actividades de turismo cultural, entre otros.
Estructura de El gasto ddl turista interno esta compuesto en su mayoria por €l
gasto turistico rubro que corresponde a Alimentos y bebidas (34,24%) y un
29,05% que corresponde a gasto de transporte.
Tipo de El 72,78% de vistantes internos manifiesta que su lugar de
alojamiento alojamiento fue la vivienda de familiares o amigos mientras que €l
21,17% se hospedd en hoteles, hostales y similares, entre otros.
Tipo de El 51,12% de los vigjes fueron redizados por autobls como
transporte principal medio de transporte, el 39,59% se movilizaron en
vehiculo propio.
Medios que El 41,14% de visitantes manifiesta que la experienciade las visitas
influyeronenla  anteriores influye en la eleccion del destino, e 32,47% sefidla que
eleccion del se encuentra motivado por la invitacién de amigos y/o familiares,
destino y el 19,12% por consegjo de éstos.

Fuente: Ministerio de Turismo del Ecuador. (2011). “La experiencia turistica en e Ecuador™.

p. 45— 47

Ohttp:/mww.el mercurio.com.ec/332767-ecuador-entre-l os-di ez-mas-importantes-destinos-para- turi smo-de-
aventural#VFg2TFerY pd
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Tabla 49: Perfil del turista extranjero

Factoresy Andlisis einterpretacion
preferencias
Edad El 52% tienen un rango de edad entre los 18 y 34
anos.
Nivel de educacion El 75% tienen educacién universitaria, maestria o Ph.
D.
Estado civil Un 44% estd casado, € 44,6% es soltero, 5,1%

declar6 estar en unién libre, 3,3% esta divorciado,
1,3% viudo y € 0,8% no responde.

Ocupacion Un 20% corresponde a funcionarios de oficina, €
18% a estudiantes, €l 16% a profesionales cientificos
y e 12% manifiestan ser profesionales de nivel
medio, entre otros.

Motivo devigje El 63% manifiesta que su motivo de vigje se dehi6 a
vacaciones, recreo y ocio, € 19% visito afamiliares y
amigos y el 6% permanecid por motivos de negocios,
entre otros motivos.

Actividades El 738% de los turistas rediz6 actividades

realizadas relacionadas con e turismo cultural, el 21% efectud
ecoturismo, el 10,20% hizo actividades de sol y playa
y e 3,9% se inclind por turismo de deportes y
aventura, entre otros.

Tiempo de Un 29,5% manifestd que requirié de un mes para

planificacion devigje = planificar el vigje, € 24,1% necesito de 2 a4 mesesy
el 20,6% planed su vigje de 1 a3 semanas, entre otras

opciones.
Forma de organi zar Un 68% organiza su vigje por cuenta propia, € 16% a
el vige través de un tour operador, & 10% lo redliza de las

dos formas y un 6% lo efectlia a través de terceros.
Vigjesa Ecuadoren | Un 66% manifiesta haber realizado una visita a

los dltimos 3 afios Ecuador en los Gltimos 3 afios, el 28% redizode2 a4
visitas, el 6% efectué mas de 5 vistas.

Acompafantes Un 33% vigjaron solos, 27% con amigos, 23% con su

durante el vige parga y en menores porcentgies con la familia,

compafieros de trabajo 0 en un grupo organizado.

Fuente: Ministerio de Turismo del Ecuador. (2011). “La experiencia turistica en el Ecuador”.
p. 32-39
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Actividadesrealizadas
Turistaextranjero

Ilustracion 21: Actividadesrealizadas — Turistas extranjer os

urismo de
deportes y
aventura

3,9%

Ecoturismo
21,0%

Turismo
de salud

2,7%

Turismo cultural
73,8%

Fuente: Adaptado del Ministerio de Turismo del Ecuador. (2011).
“La experiencia turistica en € Ecuador™. p. 36

Turista nacional

Ilustracion 22: Actividades realizadas — Turistas nacionales

Turismo cultural

26,0%
Ecoturismo
10.0%

Turismo
de salud

Fuente: Adaptado del Ministerio de Turismo del Ecuador. (2011).

“La experienciaturistica en el Ecuador”. p. 44
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¢Quiénes son nuestros clientes mas impor tantes?

Se les identifica como clientes importantes a los turistas extranjeros debido a que
durante el afio 2013 el Ecuador ha recibido el arribo de 1’366.269 turistas extranjeros
seglin 1o da a conocer la Organizacion Mundial del Turismo™?, convirtiendo en uno de
los primeros paises emisores de turistas.

Por otro lado, tomando como referencia e nimero de arribos de turistas extranjeros
durante el 2013 y el porcentaje de turistas extranjeros que realizan turismo de deporte
y aventura, se puede afirmar que los clientes potenciales serian arededor de 53.284
(1°366.269 * 3,9%) turistas extranjeros, mientras que con respecto a los turista
nacionlaes, el Ministerio de Turismo informé que “El 40% de los ecuatorianos viajan
por los diferentes destinos turisticos del pais**”, 1o cual indica que 38.677 (16°115.609
* 40% * 0,6%) turistas nacionales realizan turismo de deporte y aventura.

PARTE 2- EVALUAR

ELEMENTOS QUE VALORACION .
ORI ENTAN’ I(_?A DEBILIDAD | FORTALEZA ‘.’PORQUEAg:'E,)EVALUA
REFLEXION A M B B M A '
Se califica como debilidad
Fichas técnicas parala media porgue en la empresa
identificacion de los X no existen fichas técnicas
clientes y sus necesidades. gue permita identificar a los

clientes y sus necesidades.

Es una fortaleza alta debido

a que e proceso de mejora
X | continua ha contribuido con

la satisfaccion de los deseos

y las necesidades.

Este componente se califica

como debilidad media

Proceso de mejora continua
en cuanto alos clientes.

Sistema de informacion debido a que la empresa no
paralaidentificacion de X utiliza de manera 6ptima el
clientes potenciales. sistema de informacion para
la identificacion de clientes

potenciales.

Fuente: Elaboracion propia.

http://www. turismo.gob.ec/arribo-de-turi stas-extranj eros-a-ecuador-creci o-en-7-en-el-2013/
http://www.turi smo.gob.ec/turismo-interno-en-el -ecuador-genera-al -ano-al rededor-usd-5-000-millones/

188



Tabla 50: Propuestas de valor

EMPRESA DE CALZADO GAMO’S — PROPUESTASDE VALOR
PARTE 1- IDENTIFICAR

¢Quévalor aportamos a nuestros clientes?

Al comprar cazado de la linea Trekking e cliente podra acceder a servicio de un
deporte o aventura que oferte la entidad de turismo “Ecomontes Tour™>”, es decir, que
el cliente podra experimentar de un deporte 0 aventura Gnica, entre ellas:

Recorrer a pie distancias largas por senderos,

Escalar montafias, volcanes, bosques, selvas, rios, etc.,
Escalar en roca o sobre hielo,

Campamentos a caminar por varios dias,

Cabal gatas por majestuosos paisajes,

Ciclismo por diversos paisajes, €etc.

O O O0OO0OOoOo

¢Cudl es e problema que ayudamos a resolver ?

Al poder experiementar una actividad o aventura deportiva se podra verificar la
calidad del calzado adquirido y alavez € cliente serd quién generara un mayor valor
al posicionamiento tanto de la entidad de turismo como de la empresa, ademas de que
el cliente gozard de unamejor salud y un bajo estrés.

¢Cual esla necesidad que satisfacemos?
La satisfaccion de las expectativas que los clientes esperan tanto del producto comodel
servicio, mediante e cumplimiento de las estandares de calidad y servicio.

¢Qué paquetes de productos o servicios ofrecemos a cada segmento de clientes?
Como se habia mencionado anteriormente se daré preferencia a la linea de calzado
Trekking, razon por la cua los principaes clientes potenciales serén los turistas
nacionales y extranjeros que realicen turismo de deporte o aventura, los cuales a
adquirir un par de calzado de la linea Trekking podran disfrutar de un turismo de
deportes 0 aventuras tales como se detallan a continuacion:

Bhttp://www.otaval ogui de.com/
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Tabla 51: Compra de calzado — Deporte o aventura

DEPORTE
O

AVENTURA

1% Compradecalzado dela linea Trekking

Ascension a Volcan Imbabura (4.639 m)
Ascension al Volcan Cotacachi (4.939 m)
Caminataalas Lagunas de Mojanday ala

montafia Fuya Fuya

Caminata ala Lagunade Cuicocha

Cabal gata ala Laguna de Cuicocha

Cabal gata alas Lagunas de Mojanda

Tour bicicletas a Lago Cuicocha- Otavalo
Tour bicicletas en |las lagunas de Mojanda

Fuente: Elaboracion propia.

ELEMENTOS QUE
ORIENTAN LA
REFLEXION

Disefios innovadores y
exclusivos de los
productos.

Sistema de Gestion de
Calidad en los productos
y/o servicios.

Planes de producciony
despacho de los productos.

PARTE 2- EVALUAR
VALORACION
DEBILIDAD A FORTALEZA
A M B B M A
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¢(PORQUE SE EVALUA
ASI?

Se lo define como fortaleza
ata, dado que la empresa se
destaca principalmente por
sus disefios innovadores y
exclusvos frente a la
competencia.

Este factor se califica como
fortaleza media porque la
empresa cuenta con la
implantacion de un Sistema
de Gestion de Cdidad, a
pesar de ello presentar una
deficiencia en el control de
lacalidad.

Se considera una debilidad
alta porgque no existe un plan
de produccién y despacho



Proceso de mejora continua
en los productos y/o
Servicios.

Marcas registradas y
reconocidas

Fuente: Elaboracion propia

191

en laempresa, lo cua puede
retrasar €l pedido y por ende
generar una insatisfaccion
en los clientes actuales.

Se define como fortaleza
alta porque e proceso de
mejora continua ha sido la
gue ha destacado a la
empresa en e sector de
calzado: como una empresa
altamente posicionada por
los disefios y la calidad que
presentan cada una de la
linea de cadzado que
producen.

Este factor es cdlificado
como fortaleza media,
debido a que la empresa
dispone de proveedores de
materias primas de calidad,
a pesar de €ello existe una
fdta de materia prima a
tiempo.



Tabla 52: Canales

EMPRESA DE CALZADO GAMO’S - CANALES
PARTE 1- IDENTIFICAR

¢A través de qué canales quieren ser abastecidos nuestr os segmentos de clientes?
Hoy en dia, se visualiza un gran avance en latecnologiay por ende de una variedad de
plataformas de sitios web, es por ello, que se va a utilizarun canal propio - directo
como |o son:tienda virtuale (Sistema Palbin), facebook y twitter.

¢Como los hemosido abasteciendo hasta ahora?

La Empresa de Calzado GAMO’S cuenta con un almacén en las instalaciones de la
empresa, ademas de un sitio web para darse a conocer, pautas publicitarias en medios
de comunicacion yvisitas y participaciones en ferias nacionales e internacional es.

¢Como de integrados estan nuestros canales?

La tienda virtua requiere de publicidad para un mayor posicionamiento en e sitio
web, razon por la cua tanto el facebook como € twitter contribuiran con su
publicidad.

¢Cuélesfuncionan mejor?

Canal Propio-indirecto.-En laactualidadel almacén de la empresa recive diariamente
alrededor de 60 clientes, lo cua indica que es una aternativa eficiente.

Canal Propio-directo.- Latienda virtual complementada con el facebook y e twitter
pretende penetrar nuevos mercados.

¢JCuales son los masrentables?

De acuerdo a sitio Alexacom™ (2014), e cua es un portal web especializado en
realizar mediciones de tréfico en internet a nivel mundial, controlando la cantidad de
visitas que recibe un sitio web, se puede dar a conocer:

Facebook.- Se encuentra en el segundo lugar como la mayor red social del mundo, fue
creada en el afio 2007 y al momento cuanta con més de 1200 millones de usuarios.
Twiter .- se encuentra en el octavo lugar como lared socia de microblogging (permite
enviar y publicar mensgjes breves) mas grande del mundo, fue fundada en € 2006 y
tiene mas de 500 millones de usuarios arededor del mundo.

¢COmo nos podemos integrar en lasrutinas de nuestros clientes?

Formando parte de las redes sociales mas visitadas, mismas que en la actualidad
forman parte de las rutinas de los clientes potenciales, ademas de que € medio de la
web, es € medio através del cua se vaatransmitir el mensaje para obtener un mayor
posicionamiento de latienda vitual.

Yhttp://ecuadorecuatori ano.bl ogspot.com/2014/07/| as-pagi nas-web-mas-visitadas-de-ecuador.html
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ELEMENTOS QUE
ORIENTAN LA
REFLEXION

Inversion en publicidad

Tecnologia adecuada

Candes de distribucion

Viditay participacion de
ferias nacionaes e
internacionales.

Fuente: Elaboracion propia

PARTE 2- EVALUAR
VALORACION
DEBILIDAD FORTALEZA
A M B B M A
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¢(PORQUE SE EVALUA
ASI?

Se cdifica como fortaleza
adta, debido a que la
empresa considera a la
publicidad como un factor
muy indispensable para
darse a conocer en un
mercado tan competitivo,
razon por la cua realiza un
mejoramiento  permanente
de los canales utilizados.

Este factor se lo cdlifica
como una fortaeza dta
porque la empresa dispone
de la tecnologia adecuada
para realizar todo tipo de
publicidad mediante la web.
Es una fortdeza media,
debido a que los canaes de
distribucion con los que
cuenta actuamente la
empresa ho son  muy
beneficiosos para identificar
mercados potenciales.

Se lo califica como fortaleza
alta porque constantemente
la empresa ha estado

involucrandose en
numerosos eventos tanto
nacionales como

internacionales, en los
cuales ha obtenido
reconocimientos y a la vez
ha traido nuevas ideas de
innovacion a pais.



Tabla 53: Relaciones con clientes

EMPRESA DE CALZADO GAMO’S - RELACIONESCON CLIENTES
PARTE 1- IDENTIFICAR

¢Qué tipo de relacion esperas mantener con cada uno de nuestros segmentos de
clientes?

Asistencia personal.-El cliente a visitar el amacén de la empresa podra obtener la
informacion y asesoria de parte del persona de ventas en caso de ser necesario.
Autoservicio.-El cliente sera quien seleccionara en el sitio web € deporte o aventura
gue desee practicar entre ellas; ascensos, caminatas, cabalgatas y ciclismo por
diferentes lugares del pais.

¢Quérelaciones hemos establecido ya?

De acuerdo a la auditoria interna realizada por |a empresa sobre las expectativas de los
clientes externos, se afirma que la empresa a creado relaciones en cuanto a: la atencion
personalizada y oportuna, asi tambien como en el asesoramiento adecuado yel trato
cordial, para mantener unafidelidad con los clientes actuales.

¢Coémo seintegran con € resto de nuestro modelo de negocio?

Larelacion con los clientes através de la asistencia personal y € autoservicio serén los
gue generaran €l cierre de una compra exitosa o por e contario € rechazo del
producto, de ello depende que se desarrollen los siguientes bloques del modelo de
Negocio.

PARTE 2- EVALUAR

ELEMENTOS QUE VALORACION . .
ORIENTAN LA DEBILIDAD = FORTALEZA GPORQUEAgﬁ)EVA'-UA
REFLEXION A M B BIMIA :

Es una fortaeza media ya
gue la empresa rediza
promociones que incentiven
la compra del producto en

Actividades permanentes mayor cantidad, pese a €llo

de fidelizacion delos X . :
; la mayoria de los clientes

clientes. :
actuales no lo consideran
como un factor muy
relevante para redlizar sus

compras en la empresa
Informacion sobre € El persona de laempresaen
comportamiento historico X | su gran mayoria considera
delosclientes. haber recibido informacion
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Nivel defidelizacion que
los clientes tienen con el
producto y/o servicios.

Satisfacer y superar las

necesidades de los clientes.

Fuente: Elaboracion propia
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acerca del comportamiento
histérico de los clientes para
realizar con éxito sus ventas,
razon por la cua se lo
calificacomo fortaleza dta.

Se lo califica como fortaleza
media debido a que los
clientes actuales mantienen
un nivel de fidelizacion alto
en cuanto a las expectativas
del producto, mientras que
las del servicio no son muy
aceptadas.

Este factor se lo cdifica
como fortaleza alta porque
la empresa mantiene como
una de sus politicas la
satisfaccion y superacion de
las necesidades de los
clientes, es decir, que es una
actividad indispensable
dentro del proceso de
desarrollo de la empresa.



Tabla 54: Fuentes deingresos

EMPRESA DE CALZADO GAMO’S — FUENTES DE INGRESOS
PARTE 1- IDENTIFICAR

¢Paraquévalor estan dispuestos a pagar nuestros clientes?
- Disfrutar de una experiencia de deporte 0 aventura.

- Cadlidad del calzado y del servicio percibido.

- Precios competitivos.

¢Actualmente por qué se pagan?

Segun el andlisis interno de las expectativas de los clientes externos que realizo la
empresa, los clientes estan dispuestos a pagar por: la innovacion de los disefios, €
cumplimiento y cero errores de sus pedidos y productos de calidad y garanti zados.

¢Como estan pagando?

De acuerdo a las politicas de ventas establecidas por la empresa, los pagos se los
realiza en base a las politicas de cobranza para los vendedores, mientras que los
clientes que visitan direcamente el almacén de la empresa sus pagos |o deben hacer en
efectivo.

¢Cuaanto aporta cada fuente de ingresos a los ingr esos gener ales?

Venta de activos.- La venta de calzado Trekking es e que mayor aporta en los
ingresos generaes de la empresa.

Publicidad.- La publicidad que se realice a la entidad de turismo “Ecomontes Tour”
“para un mayor posicionamiento.

PARTE 2- EVALUAR

ELEMENTOS QUE VALORACION .
ORIENTAN I(_?A DEBILIDAD FORTALEZA ¢PORQUEA§=E9EVALUA
REFLEXION A M B B M A '
Se lo califica como fortaleza
dta, dado que la empresa
realiza un plan de ventas, en
Plan de ventas de los el cual se detala cada uno
productos y/o servicios que X de los productos de su linea
generan rentabilidad en el de calzado, es decir, detala
flujo de cga. cada mes que producto se
vende més asi también cual
es €l que genera un mayor
flujo de ingresos.
Nivel derotaciéon y X Se |o define como debilidad
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recuperacion de carterade
la empresa.

Politicas de cobranza de
los vendedores en € flujo
deingresos.

Fuente: Elaboracion propia
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alta debido a que la empresa
presenta un ato indice de
cartera vencida, la misma
gue no ha sido recuperada
en |os tiempos establecidos.

Es una fortaleza alta, debido
a gque la empresa dispone de
un plan de politicas de venta
y dentro de ella da a conocer
detalladamente las politicas
de cobranza que deben
realizar los vendedores.



Tabla 55: Recur sos clave

EMPRESA DE CALZADO GAMO’S - RECURSOS CLAVE
PARTE 1- IDENTIFICAR

¢Quérecursos clave requieren nuestra propuesta de valor ?

Recur so humano.- Todas |as actividades o aventuras tendran la guia de un bilingue.
Recur sos fisicos.- Se contara con transporte de ida y vuelta ademés de alimentacion
(te o café en la mafiana y lunch) y dependiendo de la actividad podran disponer de
caballos o bicicletas.

¢Quérecursos clave requieren nuestros canales?

Recur so humano.- Personal capacitado (profesiona en sistemas de informacién) para
monitorear y actualizar diariamente las plataformas de los sitios web (tienda virtual,
facebook y twitter).

Recursos intelectuales.-Informacion privada tanto de la Empresa de Calzado
GAMO’S como de la entidad de turismo “Ecomontes Tour” ypatentes del sitio web
paracrear la plataformade latiendavirtua (Sistema Palbin).

Recur sos fisicos.- Incluyen equipo completo de computo e instalaciones del almacen.

¢Quérecursos clave requieren nuestrasrelaciones con los clientes?

Recurso humano.- Personal de asesoria (profesional en comercio) tanto para €
almacén como para cada una de las plataformas de | os sitios web.

Recurso intelectual .- Asociacion con la entidad de turismo “Ecomontes Tour” y base
de datos de los clientes.

Recur sos fisicos.- Incluyen equipo completo de computo e instalaciones del almacén.

¢Queérecursos clave requieren nuestras fuentes de ingreso?

Recur so humano.- Personal de ventas (profesional en ventas).

Recur sos fisicos.-Calzado Trekking e instalaciones del almacéen de la empresa
Recur sosintelectuales.- Plataforma del sitio web (tienda virtual).

PARTE 2- EVALUAR

ELEMENTOS QUE VALORACION ;
ORIENTAN I?A DEBILIDAD FORTALEZA (.’PORQUEA;,E,)EVALUA
REFLEXION A M B B M A '
Se lo califica como fortaleza
media debido a que la
Promover el desarrollo del X empresa mantiene como una
Recurso Humano de sus politicas y a la vez

como una expectativa del
persona la capacitacion
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Innovaci én permanente de
latecnologia

Sistema de informacion

Mantenimiento de
maquinarias

Fuente: Elaboracion propia.
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permanente del mismo, pese
a elo en € andlisis de la
matriz de factores internos
se lo clasifica como una
debilidad menor debido a
gue no cuentan con €
persona més idoneo en €
area de sistemas.

El estado tecnologico con €
gue cuenta la empresa es
muy bueno en cada una de
las areas segin lo dan a
conocer la tercera parte €
personal, razén por la cua
se lo califica como fortaleza
media.

Este componente se califica
como debilidad media
debido a que la empresa no
utiliza de manera 6ptima €l
sistema de informacion con
el que cuenta.

Se cdlifica como debilidad
ata porgue la empresa no
realiza constantemente €
mantenimiento de cada una
de las maquinarias, lo cual
puede generar una situacion
critica a presentarse dafios
en las maquinarias de modo
que puede retardar en €
cumplimiento de los pedios.



Tabla 56: Actividades clave

EMPRESA DE CALZADO GAMO’S - ACTIVIDADESCLAVE
PARTE 1- IDENTIFICAR

¢Qué actividades clave requieren nuestra propuesta de valor ?

Resolucién de problemas.- Se debe redlizar una gestion de informacion de cada una
de las actividades, las mismas que dependeréan del deporte o aventura que seleccione el
clienteentre ellas:

Tabla 57: Actividades clave - Ascensos
ASCENSOS
DEPORTE O AVENTURA ACTIVIDADES

El tour cosiste en un dia. Empezamos a las
Ascension a Volcan Imbabura = 5.00 am, diriéndonos por la parte este del
(4.639 m) volcan hasta la comunidad indigena de Casha
Loma localizado a 3500 m.s.n.m., acanzando
la cima norte después de 5 horas, y € retorno
es de 4 horas aproximadamente por la misma
ruta. En dias despejados se puede tener visitas
espectaculares como por gemplo € Nevado
Cayambe y e Antisana, la ciudad de Ibarra 'y
la Laguna de Y ahuarcocha con impresionantes
paisges y admirar la flora sobre los 4000
m.s.n.m.

La sdlida inicia en Otavalo, recogemos a
nuestros clientes en € hotel alas 4h30 am para
luego dirigirnos hasta el sector de Las antenas
desde aqui iniciaremos €l ascenso hasta €
pico, se puede acanzar en un tiempo
aproximado de 6 horas caminando desde €l
sector de las antenas y € retorno nos llevara
un tiempo similar. El volcan Cotacachi ofrece
un escenario natural Unico, se puede disfrutar
de las vistas panoramicas de la provincia 'y de
los volcanes del Ecuador, recomendable subir
este volcan para aclimatacion y después
hacer el ascenso a los nevado mas altos del
Ecuador.

Fuente: Ecomontes Tours Cia. Ltda. ( 2012)

Ascension a Volcan Cotacachi
(4.939 m)
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Tabla 58: Actividades clave - Caminatas

DEPORTE O AVENTURA

Caminata alas Lagunas de
Mojanday ala montaia Fuya
Fuya

Caminata alalLagunade
Cuicocha

CAMINATAS

ACTIVIDADES

Este recorrido es medio dia, saimos de
Otavalo a las 8h00am para luego llegar a la
primera laguna de Mojanda desde donde se
iniciara la caminata hacia la montafia Fuya
Fuya en este tiempo de recorrido admiraremos
el entorno paisgjistico, llegando alacimade la
montafia tomaremos un descanso y un pequefio
refrigerio, también aprovecharemos para tomar
fotos del panorama. Luego retomaremos la
caminata por la montaia hasta bajar 1os 3700
m.s.n.m. Retorno ala ciudad de Otavalo.

El sendero arededor de la laguna es
aproximadamente de 8 Km. con unaaltitud de
3.068 m.s.n.m. llamado Maximo Gorki
Campuzano y este recorrido  dura
aproximadamente 4 a 5 horas. En esta region
se encuentra animales como el cuy de monte,
gue da & nombre a la laguna Cuicocha, la
cervicabra, congos, armadillo, zorro andinoy
una gran cantidad de aves, como turcazas,
colibries, gorriones, mirlos, lechuzas, patos y
en ocasiones se puede observar al rey del los
andes el Condor.

Fuente: Ecomontes Tours Cia. Ltda. ( 2012)
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Tabla 59: Actividades clave - Cabalgatas
CABALGATAS
DEPORTE O AVENTURA ACTIVIDADES

La salida es desde Otavalo a las 8h00am, nuestro
transporte nos llevara hasta una granja llamado
Cabalgataalalagunade | Pisabo. Es un recorrido de aproximadamente 34
Cuicocha Km. nosotros visitaremos & majestuoso Lago de
Cuicocha un hermoso lago en € crater del Volcan
Cotacachi, los caminos que utilizaremos son
caminos de herradura y pequefios senderos
(chaguifianes), cruzando e bosque andino con
hermosas vistas. Podrés tener un contacto directo
con la naturaleza, lafloray lafauna de Cuicocha,
remanentes de bosgue andino, y luego tienen la
opcion de tomar un amuerzo en e mirador, donde
podrés observar las idas centrales de la laguna o
tambien visitar las islas centrdes de este lago
crater.

Salimos con nuestro transporte desde Otavalo a las

08h30am hasta la comunidad indigena Imbabuela,

donde tomaremos nuestros caballos; €l recorrido se

Cabalgataalas Lagunasde | |o redliza por e bosque andino. Nuestros caminos

Mojanda son combinados de senderos y caminos grandes

hasta llegar al paramo de Mojanda. En esta ruta

encontraremos una exuberante vegetacion de flora

donde tendremos hermosas vistas del paisge,

ademas a medida que vamos subiendo notaremos

el cambio y los diferentes pisos climaticos. El

recorrido es aproximadamente 20 Km. Hasta llegar

a la primea laguna llamado  Kari

cocha.Descansaremos en la laguna y a una hora

adecuada retornaremos a caballos a la

comunidad.Tomamos nuestro transporte y retorno
a Otavalo.

Fuente: Ecomontes Tours Cia. Ltda. ( 2012)
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Tabla 60: Actividades clave - Ciclismo

CICLISMO
DEPORTE O AVENTURA ACTIVIDADES
Tour bicicletasa Lago Con nuestro transporte y las bicicletas, salimos
Cuicocha- Otavalo de Otavalo alas 08h00am hasta |la parte alta a

una altura de 3100m.s.n.m. donde se encuentra
localizado € lago Cuicocha o la laguna de los
dioses, desde donde iniciaremos e descenso
hacia la ciudad de Otavalo, cruzando pueblos
por las rutas mas interesantes, con entornos
naturales y de encantos andinos propios de
estos pueblos y luego tomamos la via antigua
de ferro carril hacia la cascada de Peguche y
retornamos al pueblo.

Tour bicicletasen laslagunas | Salimos de Otavalo a una hora adecuada hacia

de Mojanda las lagunas de Mojanda llegaremos a la
—— " | primera laguna llamado (Kari Cocha) donde
tomaremos nuestras bicicletas y

empezaremos € recorrido para visitar la
siguiente laguna llamada Yana CochakEste
tour consiste en visitar las tres lagunas y la
vuelta a la montafia Y ana Urcu de Mojanda y
el descenso alaciudad de Otavalo.

Fuente: Ecomontes Tours Cia. Ltda. ( 2012)

¢, Qué actividades clave requier en nuestr os canales?

Platafor ma/r ed.- El recurso clave consiste en € disefio de |a plataforma de una tienda
virtual, ademés de redes sociales como €l facebook y e Twitter, de modo que se debe
realizar una gestién de plataformas.

¢, Qué actividades clave requieren nuestrasrelaciones con los clientes?

Resolucion de problemas.- Tanto la Empresa de Calzado GAMO’S como la entidad
de turismo “Ecomontes Tour” deberan controlar la gestion de la informacion con cada
uno delos clientes.

¢, Qué actividades clave requieren nuestras fuentes de ingreso?
Produccion.- Disefiar y entregar a cliente calzado Trekking de calidad.
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ELEMENTOS QUE
ORIENTAN LA
REFLEXION

Planificacion de las
actividades de la
organizacion

Cumplimiento de los
estandares de produccion y
calidad establecidas

Sistema Organizaciona
adecuado

Planificacion dela
produccién y control del
area de producto terminado

Planificacion y control en
ventasy en procesos de
reestructuracion

Fuente: Elaboracion propia

PARTE 2- EVALUAR
VALORACION
DEBILIDAD FORTALEZA
A M B B M A
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¢(PORQUE SE EVALUA
ASI?

Este factor forma parte de
las politicas establecidas por
la empresa, sin embargo, no
en todas las &reas se las esta
gecutando  eficientemente,
razon por la cual se cdifica
como unafortaleza baja.

Se lo califica como fortaleza
adta dado que la empresa
realiza un constante control
del proceso de produccion,
ademas de que cuenta con la
tecnologia adecuada y la
mano de obra califica, es
por ello que le ha permitido
destacarse en el mercado.

La empresa trabgja en cada
una de las éreas con plantas
personalizadas, es por €llo
gue se lo define como una
fortaleza dta

Se |o define como debilidad
media debido a que no se
cumplen con los planes de
produccién ya establecidos,
ademés de la presencia de
una desorganizacion en e
area de producto terminado.

Se considera una debilidad
media, dado que existe una
planificacion y control en
esta area, se han identificado
problemas en los procesos
de reestructuracion.



Tabla 61: Asociaciones clave

EMPRESA DE CALZADO GAMO’S — ASOCIACIONESCLAVE
PARTE 1- IDENTIFICAR

¢Quiénes son nuestr os socios clave?

Compra de determinados recursos y actividades.- La Empresa de cazado
GAMO’S requiere los servicios de turismo de deporte y aventura que oferta
“Ecomontes Tours” para la satisfaccion de su propuesta de valor, ademéas de una
plataformadel Sistema Palbin paracrear latienda virtual.

¢Quiénes son nuestr os colabor ador es clave?
- Guias bilingUes.

- Profesional en Sistemas de informacion.

- Profesional en comercio.

- Profesional en ventas.

¢Quérecursos clave estamos adquiriendo de ellos?

Guias bilinglies.-Persona encargado de informar, dirigir y orientar a turista sobre €
punto de vista, ademas de ayudar a solucionar problemas que surjan durante el vigje.
Profesional en Sistemas de Informacion.-Personal encargado de monitorear y
actualizar diariamente las plataformas de los sitios web (tienda virtual, facebook y
twitter).

Profesional en comer cio.- Persona de asesoria tanto para €l amacén como para cada
una de las plataformas de los sitios web en aspectos tales como; conocimientos del
mercado, sus productos y los de la competencia.

Profesional en ventas.- Personal encargado del mantenimiento de la cartera de
clientes, detectar clientes potenciales,aumentar la distribucion y nivel de facturacion,
etc.

¢Qué actividades desarrollan?

Resolucién de problemas.- Gestion de informacidn en cada una de las actividades, las
mismas que dependerén del deporte 0 aventura que seleccione el cliente.
Plataforma/red.- Disefio de la plataforma de una tienda virtual, ademas de redes
sociales como el facebook y € Twitter, de modo gque se debe redizar una gestiéon de
plataformas.

Resolucién de problemas.- Tanto la Empresa de Calzado GAMO’S como la entidad
de turismo “Ecomontes Tour” deberan controlar la gestion de la informacién con cada
uno de los clientes.

Produccion.- Entregar a cliente calzado Trekking de calidad.

205



ELEMENTOS QUE
ORIENTAN LA
REFLEXION

Base de datos de los
proveedores de materias
primas, insumos o
servicios

Asociacion con
instituciones a nivel
publico o privado que

puedan brindar apoyo para
el desarrollo delaempresa.

Promover la seguridad de

los colaboradores de la
empresa

Alto nivel de motivacion
de los colaboradores de la

empresa

Fuente: Elaboracion propia.

PARTE 2- EVALUAR
VALORACION
DEBILIDAD FORTALEZA
A M B B M A
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¢(PORQUE SE EVALUA
ASI?

La empresa constantemente
ha llevado la identificacion
de una base de datos de cada
uno de sus proveedores,
creando una relacion de
confianza, ademéas se han
presentado problemas en
cuanto se refiere alafaltade
materia prima e insumos a
tiempo.

Es una fortaleza ata, debido
a que constantemente la
empresa esta relacionandose
con ingtituciones publicas
como las Universidades, a
darles la oportunidad de
realizar varios proyectos de
investigacion, ademés de
formar parte de las ferias
nacionales e internacionales
de calzado.

Se o define como fortaleza
altaporque laprioridad de la
empresa es la seguridad de
de sus colaboradores, de
manera que se benefician
de: un seguro sociad y de
una estabilidad laboral.

Este factor es una fortaleza
ata, dado que disponen de
beneficios taes  como:
capacitaciones permanentes,
puntualidad en e pago de
las remuneraciones, servicio
de comisariato, dispensario
médico, restaurante, etc.



Tabla 62: Estructura de costes

EMPRESA DE CALZADO GAMO’S - ESTRUCTURA DE COSTES
PARTE 1- IDENTIFICAR

¢Cudles son los costes mas impor tantes de nuestr o modelo de negocio?

Segun € valor .- El modelo de negocio se basard en el valor al generar una propuesta
de vaor premium (caracteristicas especides y calidad superior) y servicios
personalizados, |os cuales presentan |os siguientes costos:

Tabla 63: Costos de la propuesta de valor

Costo por

|° g J
% _ Compra de calzado delalinea Trekking persona

($)

DEPORTE Ascension al Volcan Imbabura (4.639 m) $ 70,00
o) Ascension a Volcéan Cotacachi (4.939 m) $ 90,00
AVENTURA | caminataalas Lagunas de Mojanday ala $35

e montafia Fuya Fuya 00
Caminata ala Laguna de Cuicocha $ 35,00

Cabalgata ala Laguna de Cuicocha $ 50,00

Cabalgata alas Lagunas de Mojanda $ 50,00

Tour bicicletas a Lago Cuicocha- Otavalo $ 40,00

Tour bicicletas en las lagunas de Mojanda $ 40,00

Fuente: Ecomontes Tours Cia. Ltda. (2012)

¢Cudles son los recur sos clave mas cost0sos?

Costes fijos.- Sueldos (Ing. Sistemas de Informacion, Ing. Comercial y Vendedor) y
patentes de la plataforma de latienda virtua (sistema Palbin).

Costesvariables.- Deporte 0 aventura gue seleccione € cliente.

Costes recur sos fisicos.- Equipo completo de computo.

¢Cudles son las actividades clave mas costosas?
Plataforma/red.- Disefio de la plataforma de una tienda virtual, ademas de redes
sociales como el facebook y e Twitter.
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Tabla 64: Costos del Modelo de Negocio

Cantidad Descripcion Salario/ V. unitario V. total
1 Ing. Sistemas de informacion $ 800,00 $ 800,00
1 Ing. Comercial $ 700,00 $ 700,00
1 Vendedor $ 600,00 $ 600,00
1 S| stema Palbin para crear latienda $ 200,00 $ 200,00
virtual y otros compementos.
2 Equipo de computo $ 750,00 $ 1.500,00

Fuente: Elaboracion propia

ELEMENTOSQUE
ORIENTAN LA
REFLEXION

Plan de compras,
produccién y ventas de los
productos

Plan de gastos de
fabricacion en cuanto a
INngresos y egresos

Fuente: Elaboracion propia.

PARTE 2- EVALUAR
VALORACION
DEBILIDAD FORTALEZA
A M B B M A
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TOTAL @ $3.800,00

¢PORQUE SE EVALUA
ASI?

La gestion administrativa de
la empresa tiene como una
de sus actividades la
identificacion de los costos
reales en la elaboracion y
venta de cada uno de los
productos de la linea de
calzado, es por ello que selo
califica como una fortaleza
media.

Los balances financieros de
la empresa visualizan tanto

los ingresos como los
egresos de la actividad
productiva.



llustracion 23: Lienzo de la Empresa de Calzado GAMO’S

Asociaciones clave Actividades clave
e | Gestion de II
| informacion.
Entidad de turismo
“Ecomontes Tour” Gestion de
plataformas

Sistema Palbin.

Recur sos clave

|
Personal capacitado |

Plataformas
interactivas y

’ actualizadas

Estructuras de costes ;

.-M' Sueldos del personal.
ooy Desarrollo y mantenimiento de

il
U las plataformas.

Costes ddl turismo de deporte o
aventura.
Izquierda del Lienzo “EFICIENCIA”

Fuente: Elaboracion propia

Propuestas de valor

|
Disfrutar deuna |
experienciade
deporte o0 aventura
a airelibre.

Relaciones con Segmentos de
clientes e mer cado e
- -II |
o Turistas nacionales |
Asistencia personal y extranjeros que
practiquen turismo
de deportesy
-l aventura.
Canales e -
II
Tiendavirtual, I 19
Facebook y Twitter.

Almacén de la
empresa.

@

ol

Fuentes deingreso ‘

Ventade calzado dela |
linea Trekking.
Publicidad de

“Ecomontes Tour”.

Derecha del Lienzo “VALOR”
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lustracién 24: llustracion dela Tienda Virtual dela Empresa de Calzado GAMO’S™
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Fuente: Elaboracion propia

Bhttp://cal zadogamos.pal bin.com/

210



Ilustracion 25: Ilustracion del perfil del Calzado Trekking

Calzado Trekking _ ZL
256

60,00 US$

Cadigo REF. ZL 256

Gratis una aveniura

¥r

12 noja de producic X

Fuente: Elaboracion propia

Ilustracion 26: Ilustracion dela descripcion del Calzado Trekking

Descripcion

Con la calidad de la mejor materia prima dsl munde

CARACTERESTICAS:
s  SUELAS.- Maximo agarre. estabilidad. flexibilidad, absorcién de impactos. sran duracién. resistencia a cambios ce temperatura.
® CUERO. - 100% naturzles resistentas a la abrasion v al desgarre. waterproaf

¢ TELA. - Usamos CORDURA que son telas de t2jidos tecnologicos de fibras de alta firmeza. durabilidad. ligereza, waterproof,
resistentes a la abrasion v desgarres

* FORRO. - Utilizamos SMARTEC AIR v SANITEC que son forros inteligentes de rdpida dispersion de la humedad.
transpirables. regulan la temperama del pie. resistentes a la abrasion.

* PLANTILLAS.- Plauillas de disefio bivmnecanico. confurtables de gran memonia. antibactenianas. lavables v 1eciclables.

PASADORES. - De cxcelente calidad resisteates a la abrasién v al desgarre

Otros productos relacionados que te podrian interesar...

B

T Calzado Trekking _ HTA Calzado Trekking _ HTP Calzado Trekking _ ZL 269 Calzado Trekking _ ZI 32
56 html 53,00 US$ 63,00 US3 60,00 US$ 60,00 US3

&

Fuente: Elaboracion propia
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Ilustracion 27: Ilustracion dela orden de pedido de Calzado GAMO’S

Il ) =
B =) e
Home » Tu Carrito
Tienes 3 productos diferentes en fu Carrito de la Compra
Producto Descripcion Cantidad Precio Unitario (Con IVA) Total (Con IVA) Borrar
Calzado Trekking _ ZL 256 (33) E (1 60,00 USS 60,00 USS @
Calzado Deportivo _ UD 629 (38) Wl 60.00 USS 60.00 US$ i
& Calzado Infantil _ k B3 (25) 37,80 USE 37.80 USE m}
3 x Sub-total de Productos: 140,89 US$
Impuestos: 16,91 US$
Costes de Envio (Ecuador/Pichincha): 1,50 USS
TOTAL Carrito: 159,30 US$
Actualizar Carrito
Seguir Comprando Hacer Fedido

Fuente: Elaboracion propia

6.8. ADMINISTRACION

La administracion de la gecucion de la propuesta estara directamente a cargo tanto del
Gerente General como de |la Investigadora (Asesora de la propuesta) en coordinacién con €l
departamento Comercial, quienes deberan estar siempre en comunicacion o coordinacion
con €l departamento Administrativo y e departamento de Produccion. De modo que, se
disefiara un nuevo organigrama estructural con su respectivo manua de funciones, en €

cual daréaconocer cada unade las actividades que competen a desarrollo de |a propuesta.
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I lustracion 28: Organigrama Estructural Propuesto

GERENTE
GENERAL
----------------------- Asesora de Ia
propuesta
e e
Departamento Departamento de Departamento Departamento
Administrativo Talento Humano Comercial de produccion
\ \
)
-
Jefe de Jefe de Jefe de Jefe de
L Contabilidad atencién ventas Disefio
————
al cliente
( ) ) )
| Jefe de Jefe de Jefe de
SEEE— -
| Compras Jefe de publicidad Calidad
———— ——
- N personal
Jefe de ( )
. Bodega Jefe de
4 Y, Jefe de Produccién
: seguridad ~——
e higiene
Referencia Elaborado por  Aprobado por Fecha
AUTORIDAD N
Sta MayraChiluisa | (09 Miguel Angel ' 56/11/2014
| utierréz
ASESORIA
EXTERNA o
Srta MayraChiluisa | |19 Miguel Angel 5150014
........ I:l Gutierréz
COORDINACION ) i
Srta MayraChiluisa | |19 Miguel Angel 501115014

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 65: Manual de Funciones del Gerente General

MANUAL DE FUNCIONES
NOMBRE DEL CARGO: GERENTE GENERAL
JEFE INMEDIATO: PROPIETARIO
NUMERO DE PERSONASEN EL CARGO: 16

OBJETIVO:

Administrar efectivamente la gjecucion de las actividades del “Business Model Canvas”
como herramienta estratégica para la generacion de valor en la empresa de Cazado
GAMO’S de la ciudad de Ambato.

FUNCIONES:
Ejecutar y administrar el Modelo de Negocios planteado y aprobado, a la vez
proponer modificaciones a mismo.
Controlar y dirigir las relaciones laborales de todos los involucrados en la gecucion
de lapropuesta.
Redlizar todas |as gestiones y tramites necesarios para la gjecucion de la propuesta.
Organizar y dirigir las actividades tanto administrativas como operativas y
econdmicas de |la propuesta.
Convocar reuniones de avamces de la gjecucion de la propuesta.

Un Gerente debe terner habilidad de motivacion para
dirigir al persona a su cargo, ademés de capaciad
tanto de andlsis y sintesis como de comunicacion,
liderazgoy escucha.
Titulo universitario de Administracion
Experienciade 3 afios en e cargo
Edad de 30 a 35 afios
Actitudes:
- Trabajo en equipo

REQUISITOS: - Actitud de lider

- Iniciativapropia

- Tomade decisiones

- Objetivo

- Don demando

PERFIL DEL CARGO:

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 66: Manual de Funciones del Gerente Administrativo

MANUAL DE FUNCIONES
NOMBRE DEL CARGO: GERENTE ADMINISTRATIVO
JEFE INMEDIATO: GERENTE GENERAL &

NUMERO DE PERSONASEN EL CARGO: 3 .

OBJETIVO:

Planificar, dirigir y controlar las actividades administrativas de la Empresa, ademas, de
coordinar y supervisar los subdepartamentos de contabilidad, compras y bodegapara
abastecer de productos terminados en cada linea de calzado amacenado en la bodega.

FUNCIONES:

Cordinar y controlar constantemente el Stock de cada una de la linea de calzado
presente en latiendavirtual con el departamento comercial.

Planificar y controlar |a existencia de materia prima e insumos en bodega.

Analizar los aspectos financieros tales como ingresos y costos para una correcta toma
de decisiones.

Controlar los costos en comparacion con e valor producido, con la finaidad de
asisgnar al calzado un precio competitivo y rentable.

El Gerente Administrativo tiene bajo su cargo, la
optimizacién del proceso aministrativo, asi como €l
manegjo de las bodegas y € inventario, y todo el
proceso de administracion contable de la empresa.

Titulo universitario de Administracion de Empresas
Experiencia de 5 afios en funciones de Jefatura en
Area Administrativa.
Edad de 30 a 35 afios
Actitudes:

- Planeacion Estratégica

- Actitud de lider

- Relaciones Humanas

- Trabajo en Equipo

- Anaiticay Expresiva

- Don de mando

PERFIL DEL CARGO:

REQUISITOS:

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 67: Manual de Funciones del Gerente de Talento Humano

MANUAL DE FUNCIONES
NOMBRE DEL CARGO: GERENTE DE TALENTO HUMANO
JEFE INMEDIATO: GERENTE GENERAL
NUMERO DE PERSONASEN EL CARGO: 3

OBJETIVO:
Coordinar las actividades de las jefaturas de atencion a cliente, persona y seguridad e
higiene, para preveer de talento humano competente en cada una de sus operaciones.

FUNCIONES:

Planificar capacitaciones constantes del personal, con el objetivo de identificar las
necesi dades de capacitacion, asi como larotacion y € desarrollo del talento humano.
Administrar y coordinar el desempefio de cada puesto, a la vez de otorgarles sueldos,
salarios y méritos acorde a sus competencias.

Mangjar y administrar el seguro médico, seguro de vida, provisiéon de aimentos en el
comedor de la empresa, beneficios entre otros.

Proyectar una comunicacion efiente en cuanto se refiere a las jornadas laborales y a
ambiente organizacional entre todos |los niveles de la empresa.

Controlar y hacer cumplir las normas y procedimientos de seguridad y de salud
durante la g ecucion del trabgjo.

El Gerente de Talento Humano tiene bgjo su cargo €
bienestar de todo € persona de la Empresa, ademés, de
adiestramiento, reclutamiento de personal competente,
seguridad, salud, beneficios y necesidades que merecen.

Titulo universitario de Administracion
Experienciade 4 afos en € trato y manejo de personal
Edad de 30 a 35 afios
Actitudes:
- Capacidad para organizar
- Don demando
- Observador y dinamico
- Tomade decisiones
- Juicio Practico

PERFIL DEL CARGO:

REQUISITOS:

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 68: Manual de Funciones del Gerente Comercial

MANUAL DE FUNCIONES
NOMBRE DEL CARGO: GERENTE COMERCIAL
JEFE INMEDIATO: GERENTE GENERAL
NUMERO DE PERSONASEN EL CARGO: 2

OBJETIVO:
Construir planes de acciones comerciaes y marketing que definan | as prioridades tanto de
los clientes actuales como de los clientes ponteciales, ademas, de informar y dar a
conocer la diferente linea de calzado, mediante los medios de comunicacién més
competentes.

FUNCIONES:
Proponer varias estrategias de ventas taes como; descuentos, promociones,
novedades, beneficios, servicios adicionales, ect.
Actudizar los conocimientos de la utilizaciéon de redes sociales como medios para
penetracién nuevos mercados y formar parte de los mismos.
Planificar, programar, controlar y eecutar actividades de atencion y satisfaccion al
cliente.
Planificar y proponer planes de marketing y de ventas, con un beneficio alargo plazo.
Establecer y controlar las politicas de ventas para que se cumplan en los plazos y
condiciones redactados.

El Gerente Comercia tiene bajo su cargo la supervicion
el equipo de vendedores, ademas, de la planificacion de
la vision estratégica del negocio para incrementar las
ventas.
Titulo universitario en Economia.
Experienciade 5 afos en cargos directivos.
Edad de 29 a 35 afios
Actitudes:
- Disposicion a cambio
REQUISITOS: - Trabago en equipo
- Actitud delider
- Innovacion y Creatividad
- Orientacion d cliente
- Vision estratégica

PERFIL DEL CARGO:

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 69: Manual de Funciones del Gerente de Produccién

MANUAL DE FUNCIONES
NOMBRE DEL CARGO: GERENTE DE PRODUCCION
JEFE INMEDIATO: GERENTE GENERAL
NUMERO DE PERSONASEN EL CARGO: 3

OBJETIVO:
Planificar y controlar la produccion de calzadocon innovaciones en los procesos, asi
como €l desarrollo de la eficienciay de la eficacia en |os procesos productivos.

FUNCIONES:

Proponer y disefiar nuevos modelos de la linea de calzado, tomando en consideracion
las tendencias actuales de moda.

Supervisar cada una de actividades de los procesos de produccion y caidad hasta el
almacenamiento del producto terminado en la bodega.

Supervisar y controlar la calidad tanto de la materia prima comode los insumos, que
los diferentes proveedores abastecen ala Empresa.

Supervisar y controlar la calidad de los productos terminados que son enviados a los
diferentes clientes.

El Gerente de Produccién tiene bgo su cargo la
coordinaciéon de la produccion dentro del limite de

PERFIL DEL CARGO: tiempo establecido, ademés, de la supervicion del area
de produccion para surtir los pedidos y su respectivo
traslado del producto terminado ala bodega.

Titulo universitario de Ingeniero Industria
Experienciade 2 afios en el mercado de cal zado.
Edad de 30 a 40 afios
Actitudes:
- Trabgo en equipo
REQUISITOS: - Liderazgo en el cambio
- Orientacion aresultados
- Andisisy solucion de problemas
- Planificacion y organizacion
- Conocimientos de SO 9001

Fuente: Elaboracion propia.
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6.9. PREVISION DE EVALUACION

La evaluacion de un modelo de negocio segiin o mencionanOsterwalder & Pigneur (2013:
212) “Es una actividad de gestion importante que permite a las empresas evaluar su
posicién en el mercado y adaptarse en funcion a los resultados. Esta revision podria ser €
punto de partida de una meora gradual del modelo de negocio o incluso podria

proporcionar una iniciativa de innovacion del modelo de negocio”.

En € literal 6.7.1.2. Modelo de Negocio “Business Model Canvas” se ha analizado dos
partes de gran interes en cada médulo,una de ellas “Identificar” y la otra “Evaluar”. De
manera que, en la parte de evaluacion se ha realizado un andlisis organizacional sobre el
entorno del modelo de negocio tomando como referencia tanto las fortalezas como las
debilidades, las mismas que fueron calificadas como altas, medias o bgas de acuerdo a
FODA delaempresa

Por lo tanto, tomando como referencia la evaluacion realizada anteriormente se puede
destacar |os factores més relevantes que influyen en cada uno de los modul os del modelo de
negocio, entre ellos pueden encontarse factores débiles que podria generar consecuencias
en otros modulos o peor aun en todo & modelo, es por elo ques se detalla a continuacion

en lailustracion:
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Asociaciones Clave

- Entidad de turismo
“Ecomontes Tour”

- Sistema Palbin.

Relaciones de
acuerdos €ficientes

Infraestructura
deTI €ficiente.

Actividades clave

- Gestion de informacién
- Gestion de plataformas

Recursos clave

- Personal capacitado
- Plataformas interactivas
y actualizadas.

Estructuras de costes

- Sueldos del persona.

- Desarrollo y mantenimiento de las plataformas.
- Costes del turismo de deporte 0 aventura.

Costes
eficientes.

Fuente: Elaboracion propia.

=

[ —

Ilustracion 29: Evaluacion General del Lienzo de la Empresa de Calzado GAMO’S

Lugaresturisticos Economia
relativamente
bai SEELS Segmentos de
aj 0S.
mer cado
Relaciones con
Propuestas de valor clientes
_ Turistas nacionales y
Disfrutar de una - Autoservicio extranjeros que practiquen

experiencia de deporte o
aventura a airelibre.

Varios
deporteso
aventuras

- Asistencia persona

Canales

- Tiendavirtua, Facebook y
Twitter.
- Almacén dela empresa.

Fuentes deingreso
- Venta de calzado de lalinea Trekking.

- Publicidad de “Ecomontes Tour”.

Costes atos del

0 aventura

turismo de deportes
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turismo de deportes y
aventura.

Gran
alcance.

[ —

Bagjo margen
de beneficios




La evaluacion de modelo de negocio se lo desarrollard basandose en el andlisis de los
puntos débiles y los puntos fuertes, es decir, las debilidades y |as fortalezas de la empresa.
Ahorabien, en la evaluacion general del modelo de negocio de las fortalezas y debilidades

se pueden identificar fortalezas eficientes y alavez puntos débiles de mayor relevancia

El punto fuerte o fortaleza se ve reflgjado en el gran alcance que presenta en el modelo de
negocio como lo son los turistas nacionales y extranjeros que practican turismo de deporte
y aventura, ademas de una variada seleccién de deportes 0 aventuras entre ellas; ascensos,
caminatas, cabalgatas y ciclismo debido a la economia rentable que presenta la empresa
actualmente, mientras que con respecto a las actividades y los recursos se las desarrollan
con una infraestructura de tecnologia de informacion eficiente, de la misma manera las
relaciones de los acuerdos en las asociaciones con “Ecomontes Tour” y Palbin son

eficientes |o cua genera que |os costos sean eficientes.

Por otro lado, € principal punto débil o debilidad del modelo de negocio esta reflejado en
el bgjo margen de beneficios, esto se debe a que la empresa debe cubrir la totalidad de los
gastos del deporte o aventura que seleccione € cliente por la compra de calzado Trekking,
ademas de que los lugares turisticos son relativamente bgjos, es decir que no son muy

visitados por turistas nacionales o extranjeros.

En la prevision de la evaluacion se debera garantizar y asegurar un desempefio y eficacia
totalmente eficiente en la gecucién de la propuesta, de modo que se dé cumplimiento a
cada uno de los objetivos planteados. Por lo tanto, el monitoreo permanente de las
actividades que se desarrollen en cada modulo del Modelo de Negocio Canvas seran las que
contribuird con el seguimiento y la evaluacion en la anticipacion de posibles contingencias
gue se presenten en € transcurso de su desarrollo, de forma gque se pueda solucionar sin

ningunainterrupcion hacia la consecucion de las metas planificadas.
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COMPONENTES/ACTIVIDADES
SUBACTIVIDADES

Componente 1:Planificar los factores vy
componentes mas rentables del “Business Model
Canvas” para la generacién de valor en la
empresa de Calzado GAMO’S de la ciudad de
Ambato.

Actividad 1.1. Evaluar las expectativas de
clientesinternosy externos.

Subactividad 1.1.1.Diseflar un buzén de quejas
y sugerencias en laempresay en latiendavirtual.

Subactividad 1.1.2.Analizar la auditoria interna
en cada &rea de laempresa.

Subactividad 1.1.3.Analizar la auditoria externa
delaempresa.

Actividad 1.2. Andizar las matriz de factores
internos y externos.

Subactividad 1.2.1. Evaluar los resultados de la
ponderacion delos factores claves internos.

Subactividad 1.2.2. Evaluar los resultados de la
ponderacién de los factores claves externos.
Componente 2: Ejecutar la herramienta
“Business Model Canvas” para la generacion de
valor en la empresa de Calzado GAMO’S de la
ciudad de Ambato.

Actividad 2.1.
mercado.

Identificar e segmento de

Subactividad 2.1.1. Andizar y evaluar las
estadisticas del Ministerio de Turismo del
Ecuador.

TIEMPO PLANIFICADO

DESDE

01/09/2014

01/09/2014

01/09/2014

03/09/2014

08/09/2014

13/09/2014

13/09/2014

15/09/2014

17/09/2014

17/09/2014

17/09/2014

HASTA

16/09/2014

12/09/2014

02/09/2014

07/09/2014

12/09/2014

16/09/2014

14/09/2014

16/09/2014

15/10/2014

21/09/2014

21/09/2014

Tabla 70: Estrategia de M onitoreo

#HORAS

24H.

4H.

10 H.

15 H.

15 H.

PRESUPUESTO PLANIFICADO

APORTES
APORTES ENTIDAD TOTAL

RECUREDS BENEFICIARIA UED

Gerente General
Jefe de ventas
Buzén de quejas
Computadora

Informacion $830,00

Gerente General
Jefe de ventas
Buzén de quejas
Computadora

Informacion $530,00

Gerente General
Jefe de ventas
Buzén de quejas

Informacion $130,00

Gerente General
Jefe deventas
Computadora

Informacion $200,00

Gerente General
Jefe deventas
Computadora

Informacion $200,00

Gerente General
Jefe deventas
Computadora

Informacion $300,00

Gerente General
Jefe deventas
Computadora

Informacion $ 150,00

Gerente General
Jefe deventas
Computadora

Informacion $150,00

Gerente General
Investigadora
Jefe deventas
Jefe de publicidad
Computadora
Encuestas
Transporte
Teléfono
Gerente General
Investigadora
Jefe deventas
Computadora
Encuestas
Transporte
Teléfono
Gerente General
Investigadora
Jefe de ventas
Computadora
Encuestas
Transporte
Teléfono

Informacién $3.480,00

Informacion $2.000,00

Informacién $2.000,00
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TIEMPO DE EJECUCION

DESDE

01/09/2014

01/09/2014

01/09/2014

04/09/2014

10/09/2014

15/09/2014

15/09/2014

17/09/2014

19/09/2014

19/09/2014

19/09/2014

REAL

HASTA

18/09/2014

14/09/2014

03/09/2014

09/09/2014

14/09/2014

18/09/2014

16/09/2014

18/09/2014

18/10/2014

24/09/2014

24/09/2014

#HORAS

30H.

6H.

12 H.

12 H.

7 H.

17 H.

PRESUPUESTO DE EJECUCION
REAL
APORTES APORTES TOTAL

REUREDS BENEFICIARIA D

Gerente General
Jefe de ventas
Buzon de quejas
Computadora

Informacion $730,00

Gerente General
Jefe de ventas
Buzon de quejas
Computadora

Informacion $510,00

Gerente General
Jefe de ventas
Buzon de quejas

Informacion $130,00

Gerente General
Jefe de ventas
Computadora

Informacion $190,00

Gerente General
Jefe de ventas
Computadora

Informacion $190,00

Gerente General
Jefe de ventas
Computadora

Informacion $220,00

Gerente General
Jefe de ventas
Computadora

Informacion $110,00

Gerente General
Jefe de ventas
Computadora

Informacion $110,00

Gerente General
Investigadora
Jefe de ventas
Jefe de publicidad
Computadora
Encuestas
Transporte
Teléfono
Gerente General
Investigadora
Jefe de ventas
Computadora
Encuestas
Transporte
Teléfono
Gerente General
Investigadora
Jefe de ventas
Computadora
Encuestas
Transporte
Teléfono

Informacion $3.620,00

Informacion $2.150,00

Informacion $2.150,00



Actividad 2.2. Planteando una propuesta de
valor.

Subactividad 2.2.1. Generar una experiencia de
turismo de deportes o aventura.

Actividad 2.3.Identificar los canales con mayor
covertura.

Subactividad 2.3.1. Utilizar la plataforma de
palbin paracrear unatiendavirtual.

Actividad 2.4. Establecer relaciones con los
clientes.

Subactividad 2.4.1. Impartir una asistencia
personal y un autoservicio.

Actividad 2.5. Identificar las fuentes de
ingresos.

Subactividad 2.5.1. Administrar la venta de
calzado y la publicidad.

Actividad 2.6. Identificar los recursos clave.

Subactividad 2.6.1. Controlar la optimizacion
de los recursos clave en cada érea.

Actividad 2.7. Identificar las actividades clave.

Subactividad 2.7.1. Retroalimentar  las
actividades claves en cada area.

Actividad 2.8. Identificar las asociaciones clave.

Subactividad 2.8.1.Asociarse con la entidad
“Ecomontes Tour”.

Actividad 2.9. Planificar laestructurade costes.

Subactividad 2.9.1. Andizar los recursos y las
actividades en cada area.

22/09/2014

22/09/2014

27/09/2014

27/09/2014

01/10/2014

01/10/2014

03/10/2014

03/10/2014

05/10/2014

05/10/2014

07/10/2014

07/10/2014

12/10/2014

12/10/2014

14/10/2014

14/10/2014

26/09/2014

26/09/2014

30/09/2014

30/09/2014

02/10/2014

02/10/2014

04/10/2014

04/10/2014

06/10/2014

06/10/2014

11/10/2014

11/10/2014

13/10/2014

13/10/2014

15/10/2014

15/10/2014

10 H.

4H.

4H.

4H.

4H.

4H.

4H.

15H.

8H.

8H.

8H.

8H.

Gerente General
Investigadora
Jefe deventas
Computadora
Teléfono
Gerente General
Investigadora
Jefe deventas
Computadora
Teléfono
Gerente General
Investigadora
Jefe de publicidad
Computadora
Gerente General
Investigadora
Jefe de publicidad
Computadora
Gerente General
Investigadora
Jefe deventas
Computadora
Gerente General
Investigadora
Jefe deventas
Computadora
Gerente General
Investigadora
Jefe de
contabilidad
Gerente General
Investigadora
Jefe de
contabilidad
Gerente General
Investigadora
Jefe de
contabilidad
Gerente General
Investigadora
Jefe de
contabilidad
Gerente General
Investigadora
Jefe de
contabilidad
Gerente General
Investigadora
Jefe de
contebilidad
Gerente General
Investigadora
Jefe deventas
Computadora
Teléfono
Gerente General
Investigadora
Jefe deventas
Computadora
Teléfono
Gerente General
Investigadora
Jefede
contabilidad
Gerente General
Investigadora
Jefe de
contabilidad
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Informacién

Informacién

Informacién

Informacién

Informacién

Informacién

Informacién

Informacion

Informacién

Informacién

Informacién

Informacién

Informacién

Informacién

Informacién

Informacién

$ 300,00

$300,00

$200,00

$ 200,00

$180,00

$ 180,00

$150,00

$150,00

$150,00

$ 150,00

$150,00

$150,00

$ 200,00

$200,00

$150,00

$ 150,00

25/09/2014

25/09/2014

30/09/2014

30/09/2014

03/10/2014

03/10/2014

05/10/2014

05/10/2014

07/10/2014

07/10/2014

09/10/2014

09/10/2014

14/10/2014

14/10/2014

17/10/2014

17/10/2014

29/09/2014

29/09/2014

02/10/2014

02/10/2014

04/10/2014

04/10/2014

06/10/2014

06/10/2014

08/10/2014

08/10/2014

13/10/2014

13/10/2014

16/10/2014

16/10/2014

18/10/2014

18/10/2014

12 H.

5H.

5H.

4H.

4H.

6H.

6H.

16H.

9H.

9H.

8H.

8H.

Gerente General
Investigadora
Jefe de ventas
Computadora
Teléfono
Gerente General
Investigadora
Jefe de ventas
Computadora
Teléfono
Gerente General
Investigadora
Jefe de publicidad
Computadora
Gerente General
Investigadora
Jefe de publicidad
Computadora
Gerente General
Investigadora
Jefe de ventas
Computadora
Gerente General
Investigadora
Jefe de ventas
Computadora
Gerente General
Investigadora
Jefe de
contabilidad
Gerente General
Investigadora
Jefe de
contabilidad
Gerente General
Investigadora
Jefe de
contabilidad
Gerente General
Investigadora
Jefe de
contabilided
Gerente General
Investigadora
Jefe de
contabilidad

Gerente General
Investigadora
Jefe de
contabilided
Gerente General
Investigadora
Jefe de ventas
Computadora
Teléfono
Gerente General
Investigadora
Jefe de ventas
Computadora
Teléfono
Gerente General
Investigadora
Jefede
contabilidad
Gerente General
Investigadora
Jefe de
contabilidad

Informacion

Informacion

Informacion

Informacion

Informacion

Informacion

Informacion

Informacion

Informacion

Informacién

Informacion

Informacion

Informacion

Informacion

Informacion

Informacion

$ 350,00

$350,00

$180,00

$ 180,00

$160,00

$ 160,00

$150,00

$150,00

$150,00

$ 150,00

$150,00

$150,00

$ 180,00

$180,00

$150,00

$ 150,00



Componente 3: Evauar € entorno de los
factores y componentes que rodean al “Business
Model Canvas” para la generacién de valor en la
empresa de Calzado GAMO’S de la ciudad de
Ambato.

Actividad 3.1. Crear y administrar la plataforma
delatiendavirtual con el Sistema Palbin.

Subactividad 3.1.1. Crear la plataforma de la
tiendavirtual.

Subactividad 3.1.2. Controlar
realizadas en latiendavirtual.

Subactividad 3.1.3. Evauar y andizar los
comentarios o sugerencias de |os usuarios.

Subactividad 3.1.4. Actualizar la informacion
delatiendavirtual.

las ventas

TOTAL

16/10/2014

16/10/2014

16/10/2014

22/10/2014

27/10/2014

06/11/2014

01/09/2014

Dr. Juan Carlos Castro.

COORDINADOR DE LA PROPUESTA

Fuente: Elaboracion propia.

10/11/2014

07/11/2014

21/10/2014

26/10/2014

05/11/2014

10/11/2014

10/11/2014

Gerente General
Investigadora
Jefe publicidad
Jefede
contabilidad
Computadora
Patente del sistema
Palbin
Otros
complementos
Gerente General
Investigadora
Jefe publicidad
Jefe de
contabilidad
Computadora
Patente del sistema
Pabin
Otros
complementos
Gerente General
Investigadora
Jefe publicidad
Computadora
Patente del sistema
Pabin
Otros
complementos
Gerente General
Jefe de
contabilidad
Computadora

$1.200,00

40H. $1.200,00

$600,00

5H. $200,00

Gerente General
10H. Jefe de publicidad
Computadora

$ 250,00

Gerente General
10H. Jefe de publicidad
Computadora

$ 150,00

156 H. $5.510,00

Ing. Miguel Angel Gutiérrez.
COORDINADOR ENTIDAD BENEFICIARIA
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19/10/2014

19/10/2014

19/10/2014

25/10/2014

30/10/2014

09/11/2014

01/09/2014

14/11/2014

14/11/2014

24/10/2014

29/10/2014

08/11/2014

14/11/2014

14/11/2014

5H.

11H.

12H.

Gerente General
Investigadora
Jefe publicidad
Jefede
contabilidad
Computadora
Patente del sistema.
Palbin
Otros
complementos
Gerente General
Investigadora
Jefe publicidad
Jefe de
contabilided
Computadora
Patente del sistema
Palbin
Otros
complementos
Gerente General
Investigadora
Jefe publicidad
Computadora
Patente del sistema
Pabin
Otros
complementos
Gerente General
Jefe de
contabilided
Computadora
Gerente General
Jefe de publicidad
Computadora

Gerente General
Jefe de publicidad
Computadora

Ing. Miguel Angel Gutiérrez.
GERENTE GENERAL

$1.140,00

$1.140,00

$600,00

$170,00

$ 250,00

$120,00

$5.490,00



RESUMEN NARRATIVO DE OBJETIVOS

FIN: Generacion de valor en la empresa de Calzado
GAMO’S de la ciudad de Ambato.

PROPOSI TO: Disefio eficiente del “Business Model
Canvas” en la empresa de Calzado GAMO’S de la
ciudad de Ambato.

COMPONENTE 1: Planificar los factores y
componentes mas rentables del “Business Model
Canvas” parala generacion de valor en la empresade
Calzado GAMO’S de la ciudad de Ambato.
COMPONENTE 2: Ejecutar la herramienta
“Business Model Canvas” parala generacion de valor
en la empresa de Calzado GAMO’S de la ciudad de
Ambato.

COMPONENTE 3: Evauar e entorno de los
factores y componentes que rodean al “Business
Model Canvas” para la generacién de vaor en la
empresa de Calzado GAMO’S de la ciudad de
Ambato.

VALORACION FINAL:

Por consiguiente, acorde a lo planificado se desarrolléla herramienta “Business Model Canvas”en laempresa de Calzado GAMO’S de la ciudad de Ambato, mediante el disefio de la plataformade la

Tabla 71: Evaluacion deresultados

INDICADORES BERIFICABLES
OBJETIVAMENTE

Incrementar en un 50% la generacion de valor en la
empresa de Calzado GAMO’S de la ciudad de Ambato en
el afio 2015.
Investigacion del “Business Model Canvas” en la empresa
de Calzado GAMO’S de la ciudad de Ambato, periodo
2014 - 2015.

Analizar el proceso de planeacion estrategica de la
empresa de Calzado GAMO’S de la ciudad de Ambato, en
el mes de Septiembre del afio 2014.

Identificar y evaluar cada modulo de la herramienta
“Business Model Canvas” para la generacién de valor en
laempresa de Calzado GAMO’S de la ciudad de Ambato,
en el mes de Octubre del afio 2014.

Ejecutar y evaluar la tienda virtual para la generacion de
valor en la empresa de Calzado GAMO’S de la ciudad de
Ambato, en el mes de Noviembre del ario 2014.

PRODUCTOS O RESULTADOS
ALCANZADOS

Con €l disefio del “Business Model Canvas” se
invrementardla generacion de valor en la empresa
de Calzado GAMO’S de la ciudad de Ambato.

Se recab6 informacién de la herramienta “Business
Model Canvas”para emplearlo en la empresa de
Calzado GAMO'’S de la ciudad de Ambato.

Se andlizé el proceso de planeacion estrategica de
la empresa de Calzado GAMO’S de la ciudad de
Ambato.

Se desarroll6 un correcto y eficiente disefio de la
herramienta del  “Business Model Canvas™:
segmentacion del mercado, propuesta de valor, etc.

Se gecut6 la tienda virtual como modelo de prueba
para su posterior evaluacion.

tienda virtual con sus respectivas redes sociales (Facebook y Twitter) y su propuesta de valor (Disfrutar de laexperiencia de una actividad de deporte o aventura).

CONCLUSIONESY RECOMENDACIONES:

NIVEL DE

CUMPLIMIENTO %

100%

100%

100%

100%

El disefio de latienda virtual fué gjecutada, tomando en consideracion las especificaciones identificadas y evaluadas en cada uno de los médulos de la herramienta “Business Model Canvas”.
El pesupuesto obtenidoes factible para dar lugar a su jecucion, misma que posteriormente deberd ser evaluada para una mayor viabilidad en el mercado.
Serecomiendaal personal que va haadministrar la propuestatomar muy en cuenta cada uno de los aspectos dados a conocer en el modelo operativo de |la propuesta.

Dr. Juan Carlos Castro.
COORDINADOR DE LA PROPUESTA

Fuente: Elaboracion propia.

Ing. Miguel Angel Gutiérrez.

COORDINADOR ENTIDAD BENEFICIARIA
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Ing. Miguel Angel Gutiérrez.

GERENTE GENERAL



NO

10

11

12

13

14

15

16

17

18

ACTIVIDADES

Disefiar un buzén de quejas y sugerenciasen la
empresay en latienda virtual.

Analizar la auditoriainterna en cada areade la
empresa.

Analizar la auditoria externa de la empresa.

Evaluar los resultados de la ponderacion de los
factores clavesinternos.

Evaluar los resultados de la ponderacion de los
factores claves externos.

Analizar y evaluar las estadisticas del Ministerio
de Turismo del Ecuador.

Generar una experiencia de turismo de deportes
0 aventura

Utilizar la plataforma de palbin para crear una
tienda virtual.

Impartir una asistencia personal y un
autoservicio.

Administrar la venta de calzado y la publicidad.

Controlar la optimizacién de los recursos clave
en cada érea.

Retroalimentar las actividades claves en cada
area.

Asociarse con la entidad “Ecomontes Tour”.
Analizar los recursosy las actividades en cada
area.

Crear la plataforma de la tienda virtual.

Controlar las ventas realizadas en latienda
virtual.

Evaluar y analizar los comentarios o sugerencias
de los usuarios.

Actudlizar lainformacion de latienda virtual.

Fuente: Elaboracion propia.

[lustracion 30: Cronograma dela gjecucién dela Propuesta

Septiembre 12014

TIEMPO ( Dias(]Semanas)
Octubre (12014

Noviembre 12014
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2. ANEXOS

Anexo 01: Carta de Compromiso.

CALZADO

‘GAMO'S=

® THE ORIGINAL MARK
———— AVENIDA ATAHUALPA Y PASAJE REINALDO MINO - TELEFAX: 2841540 / 2845355
@ E-mail: calzado.gamos@andinanet.net

CERTIFICACION

A peticion verbal de la interesada sefiorita Mayra Alexandra Chiluisa Gallardo con CI.
0503642571 estudiante del Noveno semestre paralelo “A” de |a carrera de Marketing y
Gestion de Negodios, tengo a bien certificar que mencionada sefiorita esta autorizada
para realizar el perfil de tesis de esta empresa.

Es todo cuanto puedo certificar en honor a la verdad

Autorizo a mencionada sefiorita hacer uso del presente certificado de la forma que
creyere conveniente.

Ambato, 25 de Octubre 2012

Gerente
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Anexo 02: Arbol de Problemas.

EFECTOS Bgjaduracion
delarelacion

T

Deficiente Insatisfaccién
generacion de valor del servicio

Experiencia
negativadd cliente

|

Dificultades en €
Servicio

T

CAUSAS | nadecuada

interaccion dela
cadena de suministro

I

Deficiente
comunicacion

T
T T

Deficiente Inadecuado ciclo
optimizacion de del servicio
|os procesos T
T Profesionales
Administracién poco
deficiente competentes

I

Bajo control de

despreocupacion
Personal poco Actitud
capacitado negativa del
personal

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 03:

Categorias fundamentales

Marketing

Marketing de
SErvicios

Servicio

£

Proceso del Marketing

Direccion del
Marketing

Generacion
devalor

?/.

[ VARIABLE INDEPENDIENTE

J [ VARIABLE DEPENDIENTE

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 04: Operacionalizacion dela variableindependiente

-

.

Gestion de la demanda

T

p
Gestion del catdlogo

de servicios

—

Gestion de cambios

Gestion de incidencias

T

personal
G

4 N\
Comportamiento del
consumidor

g J

( N\
Administracién del

-

Momento de la verdad

.

|

Mercadeo
A

<4

—>[ Atencidn al cliente

4’[ Cartera de clientes

—>[ Fidelizacion de los clientes

4>[ Satisfaccion de los clientes

—»[ Control de la clientela

L Cliente

*

Ciclode
vida

<— EL SERVICIO —» Cadlidad

v

Cultura

Elementos bdsicos ]4—
E. visibles implicitos ]47

E. visibles explicitos ]4_

v
_ | Vaor

4>[ Valores positivos
J
~\
4>[ Valores negativos
J
~\
—»[ Cadena de valor
J

Modelo Servqual

.
Modelo de servuccién

Modelo de la imagen

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 05: Operacionalizacion de la variable dependiente

|dentificar y conocer a F’
cliente
[ Mejorar las actividades }— Ciclo de mantenimiento }
[ Cambiar lo necesario }4— Ciclo deinnovacion }
Proceso — Ciclo
t | ]
GENERACION
DE VALOR
|
v v v
Fuentes Métodos Cadenade
suministro
Valor paralos Vaoracién —
—» . i —»
accionistas contable Satisfaccion
del cliente
Valorenla Vauacion de
—» relacion con —>  descuentos _, Nivel delas
los clientes fijos relaciones
Empresa _,| Vaoracionde Comportamien
L » centradaen & rentabilidad _» to
cliente organizacional
\_
—ﬁ Valor

Fuente: Elaboracion propia
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1.1. Evolucién del servicio.

Anexo 06: Constructo del Servicio

1.2.El concepto de servicio

1.3. El servicio y el marketing.

1.4. Atributos y cualidades del servicio.

1.5. Clasificacién de los servicios

1.6. Taxonomia de los servicios.

1.7. Modelos de servicio al cliente.

1.8. El servicio como un producto.

1.9. Razones para mejorar el servicio

1.10. Necesidades bdsicas de los clientes.

2.1. La imagen de la organizacion.

2.2. El sentido del compromiso.

2.3. Haciendo las tareas bien desde la

2.4, Las cuatro "C" del mercadeo de

2.5. La administracién del servicio.

2.6. ¢Quién es el cliente?

2.7. Capacitacidn para el servicio.

2.8. Nunca subestime a un cliente.

2.9. El servicio en fases.

2.10. El ciclo del servicio.

3.1. Introduccién.

3.2. Fases del ciclo de vida del servicio

3.2.1. Estrategia del servicio

3.2.2. Disefio del servicio

3.2.3. Transicién del servicio

3.2.4. Operacion del servicio

3.2.5. Mejora continua del servicio.

DIMENSIONES

1. Mercadeo

2. Cliente

3. Ciclo de vida

SUBDIMENSIONES

Comportamiento del
consumidor
Administracion del personal
Momento de la verdad

Atencion al cliente
Cartera de clientes
Fidelizacidn de los clientes
Satisfaccion de los clientes
Control de la clientela

Gestion de la demanda
Gestion del catdlogo de
servicios

Gestion de cambios
Gestion de incidencias

ITEMS _SUBDIMENSION

1. ¢Ud. cdmo calificaria a los atributos que forman
parte del servicio?

2. Antes de comprar un bien ¢Ud. como se siente
con los aspectos del producto?

3. En el momento de la compra. ¢éLa informacion
que Ud. ha recibido, considera que ha sido la
apropiada?

4. Después de haber comprado. ¢Como se siente
Ud. al recibir un servicio?

5. ¢Cémo considera Ud. la existencia de la
promocion de ventas?

1. ¢Cuando Ud. se siente insatisfecho con el bien o
servicio recibido, lo da a conocer a la empresa?

2. ¢Ud. adquiere calzado en temporadas festivas
del afio?

3. ¢El tipo de calzado que Ud. compra, es mas
deportivo que casual?

4. ¢ Al comprar un bien Ud. considera fundamental
sus prioridades?

1. ¢{Coémo aprecia Ud. el desempefio reflejado en el
servicio?

2. ¢Como aprecia Ud. la capacidad de respuesta del
personal ante posibles eventualidades?

3. ¢Cémo aprecia Ud. el posicionamiento actual de
la empresa GAMO'S?

4. {Como aprecia Ud. la mejora en el desarrollo de
servicios nuevos para garantizar efectividad y
eficacia?

INDICADORES
SUBDIMENSION

1. Oportunidad, Confiabilidad,
Amabilidad, Agilidad

2. Calidad del producto, presentacion
del producto, precio competente,
variedad de productos, atencion.

3. Indicaciones de empleo,
Mantenimiento, Aspectos de pago,
Presentacion de paquetes.

4. Garantia de calidad, canje por
defecto, folletos informativos

1. Siempre, Casi siempre, Nunca, Casi
nunca

2. Agosto, Diciembre, Febrero, Mayo
3. Deportivo, casual, infantil, militar.

4., Economia, Sociedad

ITEM E INDICADORES
DIMENSIONES

Ante un mercado tan
competitivo. ¢Qué importancia
tienen los siguientes factores al
momento de seleccionar una
empresa?

1. Calidad del servicio

2. Calidad del producto

3. Precio competitivo

4. Ubicacién de la empresa
5. Puntos de venta accesibles

Con respecto a su percepcion.
¢Bajo qué aspectos Ud. evalia la
experiencia personal positiva?

1. Profesionalidad

2. Comprension

3. Ambiente agradable

4. Acceso a informacion

5. Agilidad en la transaccion

&Qué factores considera Ud.
importantes al seleccionar un
producto?

1. Disponibilidad
producto/servicio

2. Pacticipacion del cconsumidor
3. Comunicacién interactiva

4. Informacion y asesoria
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4.1. Introduccién.

4.2. Concepto de calidad de servicio

4.3. (Qué factores o dimensiones tiene en
cuenta el cliente cuando valora el servicio

4.4. Modelos conceptuales de la calidad de

4 5. Causas de las diferencias en el servicio

4.6. Escalas de medida de la calidad de

5.1. ¢Qué es cultura de empresa?

5.2. Elementos que integran la cultura.

5.3. ¢Cémo se forma la cultura de una

5.4. Importancia de la cultura en la

5.5. Cultura de empresa orientada “hacia

5.6. Cultura de empresa orientada al cliente.

5.7. ¢Orientacién al cliente u orientacién al
mercado?

J.0.curura ue empresa orrertraaaar

servicio.

5.9. (Cémo se desarrolla una cultura de
empresa orientada al servicio?

510. Liderazgo y compromiso de la
direccién.

6.1. Introduccién.

6.2. Clases de valor de los servicios.

6.3. Dimensiones del valor de los servicios.

6.4. La cadena de valor.

6.5. (Cémo mejorar el valor?

4. Calidad

5.Cultura

6. Valor

Modelo Servqual
Modelo de servuccion
Modelo de la Imagen

Elementos basicos
Elementos visibes implicitos
Elementos visibles explicitos

Valores positivos
Valores negativos
Cadena de valor

1. Al realizar su compra. ¢Ud. valora la
profesionalidad en la prestacion del servicio?
2. ¢Ud. toma en consideracion el tiempo que
espera en ser atendido?

3. ¢Ud. toma en consideracion, cuanto tiempo
tardan durante la ejecucidn del servicio?

1. ¢Ud. considera que la empresa GAMO'S esta
incrementando los niveles de satisfaccion?

2. ¢Ud. considera que el personal esta capacitado y
motivado para la prestacion del servicio?

3. ¢Ud. considera que el rendimiento de la Empresa
GAMO'S es exitoso? 4.:Ud.
ha presenciado un riguroso control en la ejecucion
de cada servicio?

1. (Cémo estima Ud. la capacidad de la empresa
GAMO'S, al satisfacer sus necesidades?

2. ¢Como estima Ud. la cadena de valor para la
creacion de valor en el servicio?

3. Al adquirir calzado por catédlogos. ¢éComo estima
Ud. el control de las fechas de entrega?

1. Profesionalidad, comunicacion,
compresion del cliente, Seguridad

1. Siempre, Casi siempre, Nunca, Casi
nunca

1. Si, No
2. Materia prima, logistica de salida,
marketing y servicios, infraestructura.

&Como califica Ud. la calidad del
servicio, tomando en
consideracion los siguientes
aspectos?

1. Infraestructura moderna

2. Tecnologia de punta

3. Capacidad de respuesta

4. Atencion individualizada

5. Horario de atencion

éCual es la percepcion que Ud.
tiene sobre la cultura de la
empresa con respecto a los

es factores?

1. Valores empresariales

2. Politicas empresariales

3. Estratégias empresariales
4. Sefialética (Simbologia)

Con referencia a los siguientes
aspectos ¢Como califica Ud. el
valor percibido en la empresa?
1. Imagen corporativa

2. Personal competente

3. Expectativas del producto

4. Expectativas del servicio

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 07: Constructo dela Generacion de Valor

1.1, Conocer las respuestas a las preguntas
clave.

1.2. Mejorar lo que se estd haciendo.

1.3. Cambiar lo que sea necesario.

2.1.  Introduccién.

22. Ciclo de mantenimiento o de
aprendizaje adaptativo

2.3. Ciclo de innovacidh o de aprendizaje
generativo

3.1
los accionistas.

Las fuentes de creacién de valor para

3.2. La creacién de valor en la relacién con

los clientes.

3.3.  Caracteristicas distintivas de la

empresa centrada en el cliente.

3.4. Las soluciones CRM y el proceso de
creacién de valor en la relacién con los
clientes.

41. Método de valoracién contable

4.2. Método de valuacién de descuentos de
flujos

4.3. Método de valoracién de rentabilidad

DIMENSIONES

1. Proceso

2. Ciclo

3. Fuentes

4. Métodos

SUBDIMENSIONES

Revisar
Mejorar
Cambiar

Ciclo de mantenimiento
Ciclo de innovacién

Valor para los accionitas

Valor en la relacién con los
clientes

Empresa centrada en el cliente

Valoracién contable
Valuacién de descuentos de
flujos

Valoracidn de rentabilidad

ITEMS_SUBDIMENSIONES

1. ¢El grado de dificultad en el servicio o
producto es insignificante?

2. ¢La capacidad de respuesta ante posibles
cambios es satisfactoria?

3. ¢Las solicitudes de demanda son atendidas
en el tiempo acordado?

4. ¢El cumplimiento del producto o servicio
satisface con sus expectativas?

1.¢Los productos y servicios estan dentro de
las tendencias actuales de la moda?

2. (la eficiencia estd enfocada al
mejoramiento continuo de los estandares de
calidad y servicio?

3. ¢La eficacia de sus productos y servicios la
catalogan como emprendedora?

1. ¢{La empresa GAMO'S ha mantenido una
imagen de excelencia?

2. ¢Las experiencias positivas que Ud. ha
percibido son mayores que las negativas?
3. éLa empresa GAMO'S demuestra un
constate interés por sus clientes?

4. (Los componentes establecidos en los
productos o servicios son accesibles?

1. ¢{La empresa GAMO'S forma vinculos con
otras empresas?

2. {La empresa GAMO'S mantiene una
estabilidad econémica?

3. éAl comprar, Ud. ha solicitado algin
crédito?

4. ¢Ud. ha participado en algtn beneficio o
sorteo?

INDICADORES
SUBDIMENSIONES

1. Entender al cliente, Mejorar los
procesos, eficiencia en la interaccién
con el cliente, mejorar la provisién y
el servicio. 2.
Mercado objetivo, la forma en la
que se compite

3. Operaciones propias y
tercerizadas

4. Portafolio de productos y servicio

1. Permanencia, crecimiento,
innovacién

2. Percepcion, decision, accién
3. Creacidn, invencién, cambio

1. Negocio, expectativas positivas,
margen operativo, servicios

2.

3. Volimen de ventas

4, Precio, caracteristicas del
producto, servicio, ambiente, marca

ITEM E INDICADORES
DIMENSIONES

éConsidera Ud. que el desarrollo de
las siguientes actividades generan
valor en la empresa?

1. Satisfaccion de necesidades
2. Canales de informacion

3. Eficiente interaccion

4. Promociones y descuentos
5. Calidad del servicio

Para captar su atencién. éQué
aspectos considera Ud. que son
relevantes?

1. Tendencias de moda

2. Estandares de calidad y servicio
3. Accesibilidad de pago

4. Publicidad (Redes sociales)

éCuan importante considera Ud. que
los siguientes aspectos estian
centrados en la relacién con los
clientes?

1. Expectativas positivas

2. Minimos errores en las
transacciones

3. Servicio personalizado

4. Accesibilidad del servicio

¢Qué actividad Ud. considera
relevante en el crecimiento de la
empresa?

1. Asociacion con otras empresas
2. Accesibilidad de créditos
3. Disponibilidad de beneficios
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5.1. La cadena de suministro.

5.2. Retos del mercado y problemdtica
habitual.

5.3. Incremento de valor para la compaiiia.
54. Marco de actuacion en la cadena de
suministro.

5.5. Planificaciony prevision de ventas.
5.6. Compras y aprovisionamiento.

5.7. Produccién.

5.8. Almacenamiento.

5.9. Transporte.

5.10. Venta.

5. Cadena de
suministro

Satisfaccion del cliente
Nivel de las relaciones
Comportamiento
organizacional

Valor

1. ¢Al adquirir el producto y servicio, Ud.
valora las condiciones dptimas?

2. éLos productos de la empresa GAMO'S se
encuentran disponibles en los principales
puntos de venta?

3. (Al gestionar el pedido, Ud. recibe al final

una factura? 4,
¢Ud. ha adquirido calzado GAMO'S a través de
catélogos?

5. ¢Cuanto Ud. gasta anualmente en comprar
calzado?

1. Precio, servicio, stock, cambios o
devoluciones

La empresa dispone de varias
actividades. ¢Ud. ha participado en
alguna de ellas?

1. Venta por internet

2. Venta por catélogos

3. Cambios o devoluciones

4, Estatus (Crédito)

¢En qué temporada al afio Ud.
adquiere calzado?

1. Septiembre (Inicio de clases)
2. Diciembre (Navidad)

3. Febrero (San Valentin)

4. Mayo (Dia de la Madre)

¢Cudnto Ud. gasta anualmente en
comprar calzado?

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 08: Encuesta dirigida a los clientes inter nos

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIASADMINISTRATIVAS
CARRERA DE MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS

Reciba un cordia y atento saludo de parte de Mayra Chiluisa estudiante de la Universidad Técnica de Ambato de la
Carrera de Marketing y Gestion de Negocios. El objetivo de esta encuesta, permitir4 evaluar e servicio: como
herramienta para la generacién de valor en la empresa de Calzado “GAMO’S” de la ciudad de Ambato.
Sirvase contestar con una X en la alternativa que mejor reflg e su opinion.
4 L 4
CLIENTE INTERNO

Factores 1 2 3| 4 5

Infraestructura moderna

MERCADEO Tecnologia de punta

o~ , . - L Capacidad de respuesta

1. ¢Como evalla L_Jd. la dlsponlpllld_a}d de los s_|gwentes Seguridad (dafios o dudas)
aspectos para mejorar la comunicacion con los clientes?

Pésimo Muy bueno CULTURA
Aspect 1(2|3|4]5 . =
P 5. ¢Considera Ud. que las politicas de la empresa son
Recursos materiales . i
—— — totalmente eficientes para crear una relacion con los
Equipos informéaticos clientes?
Accesibilldad demedios Muy en desacuerdo Totalmente deacuerdo
Accesibilidad de informacion Aspectos 1] 23] 4] 5
Politicas de venta
EMPLEADO - -
) ) Paliticas de calidad
2. ¢Considera Ud. que ha logrado una buenarelacion con la Politicas dela organizacion
empresa, en cuanto a los siguientes aspectos? Valores de la organizacion
Muy en desacuerdo Totalmente deacuerdo  (pyjiticas de atencion al dliente
Aspectos 11 2|3|4]| 5
Puesto de trabajo VALOR
Eg:]aru?:;:'tfgbm_znom'ca 6. ¢Considera Ud. que la recoleccion de informacion ha
- 40 permitido crear valor tanto para la empresa como para €l
Ambiente de trabajo diente?
Condi (-:lon.eisflscas _ Muy en desacuerdo Totalmente deacuerdo
Capamtaq ony formacion I nformacion 1 2 3 4 5
Trebjoenequipo Tendencias del mercado
Comunicacion y coordinacion Expectativas del producto
Motivacion y reconocimiento Expectativas del servicio
CICLO DE VIDA Nuemslggaresdepubhcﬂa@
o A, - : Informacion de la competencia
3. ¢Qué informacion considera Ud. importante conocer, Informacion dd diente
paracrear unarelacion duraderacon el cliente? Hoias de ruta
Informacion Si | No Re::i bo de cobro

Datos personalizados
Historial de ventas
Promociones y descuentos
Accesibilidad de garantias

Accesibilidad de créditos

CALIDAD PROCESO
4. ¢Coémo califica Ud. la calidad del servicio dela empresa, 7. ¢Quécalificacion Ud. le otorga a las siguientes actividades
tomando en consideracién los siguientes factor es? para llegar directamente al cliente y satisfacer sus
necesidades?
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Pésimo Muy bueno
Actividades 1|1 2| 3| 4] 5
Canales de venta
Canales de informacion
Orden de produccion
Hoja de ruta
CiCLO

8. ¢Cbomo evalla Ud. los factores que € departamento de
produccién proyecta en cada uno de sus productos?

Pésimo Muy bueno
Factores 1 2|1 3| 4 5
Tendencias de moda
Estandares de calidad
Estandares de servicio
Variedad de la linea de calzado
FUENTES

9. ¢Cuan importante considera Ud. los siguientes aspectos

para aumentar susventas?

Nada importante Muy importante

10. Las siguientes actividades reflggan e crecimiento de la

empresa. ¢Qué actividades Ud. ha observado
desarrollarse en la empresa?
Actividad Si | No

Convenios con otras empresas
Accesibilidad de créditos
Disponibilidad de beneficios
Bonos e incentivos

CADENA DE SUMINISTRO

11. ;Qué actividades utiliza Ud. para llegar al cliente y
vender calzado?

Actividad
Venta por internet
Venta por catdlogos
Venta personalizada

Si | No

12. ¢En quétemporada al afio Ud. vende mas calzado?
Actividad Si | No
Septiembre (Inicio de clases)

Aspectos 112|345 Diciembre (Navidad)
Disponibilidad de stock Febrero (San Valentin)
Tiempo de entrega Mayo (Dia de la Madre)
Productos sin errores Otro. ¢CUAIP e
Garantia de los productos
, 13. ¢Cuanto Ud. vende anualmente calzado?
METODOS
Género
Edad
Lugar de residencia
Estado Civil
Nivel de educacion
Ocupacion
Nivel de ingresos

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexo 09: Encuesta dirigida a los clientes exter nos

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIASADMINISTRATIVAS
CARRERA DE MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS

Reciba un cordia y atento saludo de parte de Mayra Chiluisa estudiante de la Universidad Técnica de Ambato de la
Carrera de Marketing y Gestion de Negocios. El objetivo de esta encuesta, permitira evaluar € servicio. como
herramienta para la generacion de valor en la empresa de Calzado “GAMO’S” de la ciudad de Ambato.

Sirvase contestar con una X en la alternativa que mejor refleje su opinion.

L 4
CLIENTE EXTERNO
- scoonssaco e
Aspectos 1] 2]3] 4] s
Infraestructura moderna
MERCADEO Tecnologia de punta
Capacidad de respuesta
1. Ante un mercado tan competitivo. ¢Qué importancia Atencién individualizada
tienen los siguientes factores de marketing mix al Horario de atencion

momento derecibir €l servicio?

Nada importante Muy importante
Factores 1] 23] 4] 5
Calidad ddl servicio
Calidad ddl producto
Precio competitivo
Ubicacion de la empresa
Puntos de venta accesibles
CLIENTE

2. Con respecto a su percepcion. ¢Qué calificacion Ud. le
otorga a los aspectos del servicio prestado por el

personal dela empresa GAMO'S?

Pésimo

Muy bueno

Aspectos

1

2] 3

5

Profesionalidad

Comprension

Ambiente agradable

Acceso ainformacion

Agilidad en la transaccion

Atencion tdefénica

CICLO DE VIDA

3. ¢Qué factores considera Ud.

Factores Si [ No
Disponibilidad producto/servicio
Participacion del consumidor
Comunicacion interactiva
Informacion y asesoria

CALIDAD

4. ¢Cémo califica Ud. la calidad del servicio, tomando en

consideracion los siguientes aspectos?

importantes, para
garantizar el cumplimientoy la cortesia dela empresa?

CULTURA

5. Los siguientes aspectos forman parte de la cultura de
una empresa. ¢Considera Ud. que la empresa GAMO'S
los practica correctamente?

Muy en desacuerdo Totalmente deacuerdo
Aspectos 1]12|3|4]5

Valores empresariales

Politicas empresariales

Estrategias empresariales

Sefialética

VALOR

6. ¢Como califica Ud. el valor percibido en la empresa,
tomando en cuenta los siguientes aspectos?
Pésimo Muy bueno

Aspectos 1|1 2|3 4|5
Imagen corporativa
Personal competente
Expectativas del producto
Expectativas del servicio
Exclusividad

PROCESO

7. ¢Considera Ud. que e desarrollo eficiente de las
siguientes actividades influyen en la decisién de
compra?
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Muy en desacuerdo Totalmente deacuerdo
Actividades 1] 2 4| 5
Satisfaccion de necesidades

Canales de informacion

Eficienteinteraccion

Promociones y descuentos

CicLO

8. ¢Qué factores considera Ud. de importancia en su

decisién de compra?

Factores Si | No
Tendencias de moda
Estdndares de calidad y servicio
Accesibilidad de pago
Publicidad (Redes sociales)
FUENTES

9. ¢Cuan importante considera Ud. la participacién de los
siguientes aspectos en una relacién duradera con la

empresa?

Nada importante

Muy importante

Aspectos 1

2

4

5

Expectativas positivas

Servicio personalizado

Tiempo de espera

Confidencialidad

Transacciones sin errores

METODOS

10. L as siguientes actividades reflejan € crecimiento de la
empresa. ¢Qué actividades generan valor paraud.?
Actividad Si | No
Convenios con otras empresas
Accesibilidad de créditos
Disponibilidad de beneficios

CADENA DE SUMINISTRO

11. La empresa dispone de varias actividades. ¢Ud. ha
participado en alguna de ellas?
Actividad Si | No
Compra por internet
Compra por catalogos

12. ¢En quétemporada al afio Ud. adquier e calzado?
Actividad Si [ No
Septiembre (Inicio de clases)
Diciembre (Navidad)
Febrero (San Valentin)
Mayo (Dia de la Madre)
Otro. éCUAIP. ..o

13. ¢Cuénto Ud. gasta anualmente en comprar calzado?

Género

Edad

Lugar de residencia

Estado Civil

Nivel de educaci

ion

Ocupacion

Nivel de ingresos

GRACIAS POR SU COLABORACION..........
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Anexo 10: Organigrama Estructural de la Empresa de Calzado GAMO’S

GERENTE
PROPIETARIO
ADMNISTRACION i . RECURSOS
Y CONTABILIDAD VENTAS PRODUCCION DISENO HUMANOS
BODEGAS DE MEDICO
PRODUCTOS MONJATE
TERMINADOS A MANO

N (
CORTE BODEGAS
— DESVASTAD MATERIA —
O SELLADO PRIMA
/L
e N\ ™
COSTURA MONTAIJE |
\ J \_ J
e N\ ™
PULIDO Y PREPARADO
PREPARADO DE SUELA
\ J \_ J
( B 4 )
PEGADO
cocipo TERMINADO
. J U J

Fuente: Adaptado de la Empresa de Calzado GAMO’S (2014).
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Anexo 11: Némina de los clientes internos de la empresa de Cazado GAMO’S

N° Nombre Cargo

1 Fernando Valle Vendedor

2 Diego Pérez Vendedor

3 Luis Chimborazo V endedor

4 Marco Aguilar Vendedor

5 Bolivar Gutiérrez V endedor

6 Carlos Quinteros Vendedor

7 Fernanda Salazar Administrativo
8 Fabricio Osorio Administrativo
9 Patricio Portero Administrativo
10 |LuisPérez Administrativo
11 |Juan CarlosRodriguez | Administrativo
12 | Marcelo Barreno Administrativo
13 | Nathay Gutiérrez Administrativo
14 |Belén Gutiérrez Administrativo
15 |PatriciaVaencia Administrativo
16 |Jorge Rodriguez Guardia

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 12: Varianza delosindicador es de la encuesta

Estadisticos descriptivos

items Varianza
¢ Cudl es su género? ,255
¢, Cudl es su lugar de residencia? ,000
¢ Cudl es su estado civil? ,390
¢ Cudl es su nivel de educacion? ,696
¢, Cual es su ocupacion? 1,234
¢, Cudl es su nivel de ingreso? ,460
Ante un mercado tan competitivo. ¢ Qué importancia tiene la calidad del servicio al ,233
momento de recibir el servicio?
Ante un mercado tan competitivo. ¢ Qué importancia tiene la calidad del producto al ,144
momento de recibir el servicio?
Ante un mercado tan competitivo. ¢ Qué importancia tiene el precio competitivo al ,600
momento de recibir el servicio?
Ante un mercado tan competitivo. ¢ Qué importancia tiene la ubicacion de la empresa al 432
momento de recibir el servicio?
Ante un mercado tan competitivo. ¢ Qué importancia tiene la accesibilidad de los puntos 1,177
de venta al momento de recibir el servicio?
Con respecto a su percepcion. ¢ Qué calificacion Ud. le otorga a la profesionalidad 1,218
prestado por el personal de la empresa GAMO'S?
Con respecto a su percepcion. ¢Qué calificacion Ud. le otorga a la comprension ,976
prestado por el personal de la empresa GAMO'S?
Con respecto a su percepcion. ¢ Qué calificacién Ud. le otorga al ambiente agradable 1,001
prestado por el personal de la empresa GAMO'S?
Con respecto a su percepcion. ¢ Qué calificacién Ud. le otorga al acceso a la informacion 1,079
prestado por el personal de la empresa GAMO'S?
Con respecto a su percepcion. ¢ Qué calificacion Ud. le otorga a la agilidad de la , 725
transaccion prestado por el personal de la empresa GAMO'S?
Con respecto a su percepcion. ¢ Qué calificacion Ud. le otorga a la atencion telefénica ,528
prestada por el personal de la empresa GAMO'S?
¢La disponibilidad producto/servicio considera Ud. importante, para garantizar el ,198
cumplimiento y la cortesia de la empresa?
¢La participacion del consumidor considera Ud. importante, para garantizar el ,254
cumplimiento y la cortesia de la empresa?
¢La comunicacion interactiva considera Ud. importante, para garantizar el cumplimiento ,179
y la cortesia de la empresa?
¢La informacion y asesoria considera Ud. importante, para garantizar el cumplimiento y ,254

la cortesia de la empresa?
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¢ Cémo califica Ud. la calidad del servicio, tomando en consideracion la infraestructura ,708
moderna?

¢ Como califica Ud. la calidad del servicio, tomando en consideracion la tecnologia de 721
punta?

¢ Como califica Ud. la calidad del servicio, tomando en consideracion la capacidad de ,963
respuesta?

¢ Cémo califica Ud. la calidad del servicio, tomando en consideracion la atencién , 750
individualizada?

¢, Como califica Ud. la calidad del servicio, tomando en consideracién el horario de ,621
atencion?

Los valores empresariales forman parte de la cultura de una empresa. ¢ Considera Ud. , 798
gue la empresa la practica correctamente?

Las politicas empresariales forman parte de la cultura de una empresa. ¢,Considera Ud. , 725
gue la empresa la practica correctamente?

Las estrategias empresariales forman parte de la cultura de una empresa ¢,Considera ,664
Ud. que la empresa los practica correctamente?

La sefialética (simbologia) forma parte de la cultura de una empresa. ¢ Considera Ud. ,806
que la empresa la practica correctamente?

¢ Como califica Ud. el valor percibido en la empresa, tomando en cuenta la imagen , 784
corporativa?

¢ Como califica Ud. el valor percibido en la empresa, tomando en cuenta el personal ,602
competente?

¢,Cémo califica Ud. el valor percibido en la empresa, tomando en cuenta las expectativas ,804
del producto?

¢ Como califica Ud. el valor percibido en la empresa, tomando en cuenta las expectativas ,660
del servicio?

¢ Como califica Ud. el valor percibido en la empresa, tomando en cuenta la ,496
Exclusividad?

¢ Considera Ud. que el desarrollo eficiente de la satisfaccion de necesidades influye en ,798
la decision de compra?

¢ Considera Ud. que el desarrollo eficiente de los canales de informacion influye en la 717
decision de compra?

¢ Considera Ud. que el desarrollo eficiente de la eficiente interaccién influye en la , 798
decision de compra?

¢ Considera Ud. que el desarrollo eficiente de promociones y descuentos influyen en la 1,237
decision de compra?

¢La tendencia de moda considera Ud. de importancia en la firmeza de la decision de ,087
compra?

¢Los estandares de calidad y servicio considera Ud. de importancia en la firmeza de la ,019

decision de compra?
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¢La accesibilidad de pago considera Ud. de importancia en la firmeza de la decision de ,207
compra?

¢La publicidad (Redes sociales) considera Ud. de importancia en la firmeza de la ,189
decision de compra?

¢ Cuén importante considera Ud. la participacion de las expectativas positivas en una ,818
relacion duradera con la empresa?

¢,Cuan importante considera Ud. la participacién del servicio personalizado en una , 798
relaciéon duradera con la empresa?

¢,Cuan importante considera Ud. la participacién del tiempo de espera en una relacién ,645
duradera con la empresa?

¢ Cuéan importante considera Ud. la participacion de la confidencialidad en una relacion ,438
duradera con la empresa?

¢ Cuén importante considera Ud. la participacion de transacciones sin errores en una ,798
relacion duradera con la empresa?

Los convenios con otras empresas reflejan el crecimiento de la empresa. ¢ Considera ,255
que genera valor para Ud.?

La accesibilidad de créditos refleja el crecimiento de la empresa. ¢ Considera que genera ,087
valor para Ud.?

La disponibilidad de beneficios refleja el crecimiento de la empresa. ¢ Considera que ,156
genera valor para Ud.?

La empresa dispone de varias actividades. ¢ Ud. ha participado en una compra por ,156
internet?

La empresa dispone de varias actividades. ¢ Ud. ha participado en una compra por ,244
catalogos?

La empresa dispone de varias actividades. ¢ Ud. ha participado en una compra ,244
personal?

¢Ud. adquiere calzado en la temporada de inicio de clases (Septiembre)? ,207
¢Ud. adquiere calzado en la temporada de Navidad (Diciembre)? ,179
¢Ud. adquiere calzado en la temporada de San Valentin (Febrero)? 117
¢Ud. adquiere calzado en la temporada del Dia de la Madre (Mayo)? ,244
¢Ud. adquiere calzado en otras fechas? ,156
Varianza de cada items (Vi) 31,724
Varianza Total (V) 281,332

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 13: Presupuesto detallado dela Propuesta

ACTIVIDADES

Disefiar un buzoén de quejas y
sugerencias en laempresay en la
tiendavirtual.

Anadlizar laauditoriainterna en cada
areade laempresa.

Andizar laauditoria externadela
empresa.

Evaluar los resultados de la
ponderacion de | os factores claves
internos.

Evaluar los resultados de la
ponderacion de los factores claves
externos.

Andizar y evauar las estadisticas del
Ministerio de Turismo del Ecuador.

Generar una experiencia de turismo de
deportes o aventura

Utilizar una plataformade palbin para
crear unatiendavirtual.

Impartir una asistencia persona y un
autoservicio.

Administrar laventade calzado y la
publicidad.

RECURSO

Gerente General
Jefe de ventas
Buzdn de qugjas
Gerente General
Jefe de ventas
Computadora
Gerente General
Jefe de ventas
Computadora
Gerente General
Jefe de ventas
Computadora
Gerente General
Jefe de ventas
Computadora
Gerente Generd
Investigadora
Jefe de ventas
Computadora
Encuestas
Transporte
Teléfono
Gerente General
Investigadora
Jefe de ventas
Computadora
Telefono
Gerente General

Investigadora
Jefe de publicidad
Computadora
Gerente General
Investigadora
Jefe de ventas
Computadora
Gerente General
Investigadora

251

VALOR

$ 30,00
$ 60,00
$ 40,00
$ 30,00
$ 150,00
$ 10,00
$ 30,00
$ 150,00
$ 10,00
$ 30,00
$ 60,00
$ 10,00
$ 30,00
$ 60,00
$ 10,00
$ 60,00
$ 600,00
$ 600,00
$ 140,00
$ 500,00
$ 200,00
$ 50,00
$ 30,00
$ 150,00
$ 150,00
$ 10,00
$ 10,00
$ 30,00
$ 60,00
$ 80,00
$ 10,00
$ 30,00
$ 60,00
$ 60,00
$ 10,00
$ 30,00
$ 60,00

VALOR
TOTAL

$ 130,00

$ 190,00

$ 190,00

$ 110,00

$ 110,00

$ 2.150,00

$ 350,00

$ 180,00

$ 160,00

$ 150,00



Controlar la optimizacion de los
recursos clave en cada area.

Retroalimentar |as actividades claves
en cada érea.

Asociarse con la entidad “Ecomontes
Tour”.

Analizar los recursosy las actividades
en cada é&rea.

Crear laplataformade latiendavirtual .

Controlar las ventas redlizadas en la
tiendavirtual.

Evaluar y analizar |os comentarios o
sugerencias de |os usuarios.

Actualizar lainformacion de latienda
virtual.

Fuente: Elaboracion propia.

Jefe de administracion
Gerente Generd
Investigadora

Jefe de administracion

Gerente General
Investigadora

Jefe de administracion

Gerente General
Investigadora
Jefe de ventas
Computadora

Telefono

Gerente General

Investigadora
Jefe de administracién

Gerente Generad

Investigadora
Jefe de publicidad
Computadora

Patente del sistema pabin

Otros complementos
Gerente General
Jefe de administracion
Computadora
Gerente General
Jefe de publicidad
Computadora
Gerente General
Jefe de publicidad
Computadora

VALOR TOTAL DEL PRESUPUESTO
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$ 60,00
$ 30,00
$ 60,00
$ 60,00
$ 30,00
$ 60,00
$ 60,00
$ 30,00
$ 60,00
$ 60,00
$ 20,00
$ 10,00
$ 30,00
$ 60,00
$ 60,00
$ 30,00
$ 150,00
$ 200,00
$ 20,00
$ 100,00

$ 100,00
$ 30,00
$ 120,00
$ 20,00
$ 30,00
$ 200,00
$ 20,00
$ 30,00
$ 80,00
$ 10,00

$ 150,00

$ 150,00

$ 180,00

$ 150,00

$ 600,00

$ 170,00

$ 250,00

$ 120,00

$ 5.490,00



Anexo 14: Mapa de ubicacion de la Empresa GAMO’S
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Anexo 15: Fotografias de las instalaciones de la Empresa GAMO’S

Recepcion del almacén

Estanteria del Calzado nuevo
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Calzado Deportivoy Semiformal

255



