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RESUMEN EJECUTIVO

La investigacion fue desarrollada en el “Comercial GR” de la ciudad de Ambato como
una justa necesidad planteada por su gerente, asi como un aporte profesional hacia la
empresa; considerando que el tema seleccionado permite proyectar y poner en practica
los conocimientos alcanzados en el periodo de formacién académica desarrollando

Estrategias de Marketing de Servicios para mejorar la atencidon al cliente.

Para identificar la situacién de la empresa en los actuales momentos se realizd un
diagnostico, el mismo que permiti6 identificar sus oportunidades y amenazas; asi como,
sus fortalezas y debilidades; informacién que sirvié de base para identificar las
posibilidades y limitaciones presentes y futuras, a través de las cuales se pudo
determinar que existen alternativas de crecimiento si se aplican estrategias innovadoras

y diferenciadas para hacer frente al mercado competitivo.

A través de la identificacion de las necesidades de la empresa se ha podido formular
objetivos estratégicos a los cuales se alinean las estrategias de servicios en forma
sincronizada y tangible de aplicacion con indicadores, metas, responsables, recursos y
presupuesto; lo que sin duda le permitira a la gerencia del “Comercial GR” poner en

practica de forma objetiva con altos indices de confiabilidad.

En conclusion la situacion actual en la que se ha instalado la incertidumbre y la
desconfianza hace mas necesaria la implementacion del marketing de servicios en la

estrategia de las empresas.

Palabras claves:
Estrategias
Marketing de Servicios

Atencion

Xiii



INTRODUCCION

El desarrollo del presente trabajo de investigacion responde a requerimientos de orden
interno de la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de

Ambato y ha sido desarrollado en seis capitulos, cuyo compendio, es como sigue:

En el capitulo I, se presenta el tema y planteamiento del problema, la contextualizacién
y analisis critico, para finalmente puntualizar los objetivos, tanto generales como

especificos, asi como la justificacion de la investigacion.

En el capitulo I, que estd compuesto por el marco tedrico, de igual manera se detallan
los antecedentes investigativos, fundamentacion legal, filoséfica, y las variables de la

investigacion.

El capitulo 111, describe la metodologia de la investigacion estableciendo los tipos,
técnicas y métodos de investigacion, se especifica también los sujetos de la
investigacion como poblacion, asi como la Operacionalizacion de las variables

(Independiente y Dependiente).

El capitulo IV, muestra los resultados de la investigacion, el procedimiento, analisis e
interpretacion de los resultados de cada pregunta formulada y la comprobacion de

hipotesis.

El capitulo V, detalla las conclusiones y recomendaciones a las que se llegd después de

haber efectuado la investigacion, basadas en los resultados obtenidos en las encuestas.

El capitulo VI, corresponde a la propuesta, datos informativos, antecedentes,
justificacion, objetivos, analisis de factibilidad, fundamentacion, metodologia, modelo

operativo, administracién y prevision de la evaluacion.



CAPITULO |

1. EL PROBLEMA

1.1. Tema

El Marketing de Servicios y su incidencia en la Atencion al Cliente del “Comercial GR”
de la ciudad de Ambato.

1.2. Planteamiento del Problema

La inadecuada aplicacion de Estrategias de Marketing de Servicios afecta el nivel de

Atencion al Cliente en el “Comercial GR” de la ciudad de Ambato.



1.2.1 Contextualizacion

Mundialmente las Estrategias de Marketing de servicios han alcanzado un amplio
desarrollo en las ultimas décadas. Aspectos tales como el estudio y posicionamiento
empresas 0 entidades en el mercado, la imagen, la determinacion de los precios, las
formas de publicidad, promocion de los productos y servicios, haciendo que el
marketing de servicios brinde gran diferencia entre las empresas y mucho mas cuando
son competidoras, siendo la atencidon al cliente un punto muy favorable para la

obtencion de mas clientela y por ende el aumento de las ventas.

A nivel de Latinoamérica la meta de toda empresa ha sido crecer a traves del tiempo
entregando servicios o productos de calidad a sus clientes, para de esta manera
satisfacerlos y retenerlos, lo que finalmente conduce a un crecimiento de las ganancias
para la empresa a través del aumento de las ventas. Por cual es necesario considerar que
vivimos en la actualidad, un buen marketing de servicios se han convertido en una de
las herramientas mas eficaces para lograr que las empresas estén en contacto con sus
clientes en pocos segundos, a través del uso de diferentes formas de servicio de atencion
al cliente, organizacién y exhibicion de productos, posicionarse en la mente del
consumidor, captacion de clientes, logrando establecer una estrecha relacion con sus
clientes permitiéndole a la empresa lograr sus objetivos en relacién al aumento de sus

utilidades.

En el Ecuador el Instituto Nacional de Estadistica y Censos INEC, a través de la
Unidad de Analisis Econdmico, han concluido que la distribucion de establecimientos
por sector es la siguiente:

Para el sector Comercial 136,668.00 establecimientos.

Para Manufactura 29,096.00 establecimientos

Para Servicios 98,836.00 establecimientos
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La creacion de establecimientos comerciales, han ganado espacio en el mercado ya que
en la actualidad existe un sin nimero de grandes y pequefios comerciantes, dedicados a
la comercializacion de productos de consumo masivo, y es bajo este escenario donde el
marketing de servicios toma fuerza y requiere ser correctamente gestionado, originando

asi una competencia desenfrenada y de saturacién en el mercado.

En el Ecuador el enfocarse en el cliente implica que la empresa sea capaz de gestionar
de la forma maés eficiente posible, todas las relaciones que se establecen entre él y
cualquier elemento de la organizacion, cuidando extraer, de estas relaciones, el
conocimiento que ayude a mejorar cada vez mas, tanto el trato con los clientes actuales,
como la captura de potenciales futuros clientes; obteniendo como resultado la definicion
de una estrategia empresarial, que permita traducir un mejor servicio de atencion al
cliente en una mayor rentabilidad para la organizacion, Por lo tanto, el desafio de toda
empresa que desee permanecer en el tiempo, se basa en un excelente servicio y una

exitosa atencion al cliente.

El Comercial GR ha visto la necesidad de aplicar Estrategias de Marketing de Servicios
debido a la deficiente atencion al cliente y falta de fidelizacion del mismo debido a la
incorrecta atencion al cliente, ya que este punto ha quedado olvidado y poco motivado,
es necesario que se lo aplique para que pueda ser mas competitiva ante sus oponentes y
pueda asi lograr el objetivo central, obtener beneficios, los cuales estan directamente

relacionados con los cambios que trae consigo la aplicacion del Marketing de Servicios.



El Comercial GR se fundo en el afio 1997 Por la Sra. Yolanda Ramos, se dedica a la
comercializacién y distribuciéon de productos de consumo masivo como: productos de
primera necesidad, conservas, enlatados, productos de aseo personal, golosinas y
licores. Estos productos son variados de diferentes marcas y proveedores. El “Comercial
GR”, se encuentra localizado en la provincia de Tungurahua, canton Ambato, sector

Huachi Santa Marianita, en las calles Galo Mosquera y Garcia Mogrovejo.

1.2.2 Analisis Critico

La empresa experimenta una serie de problemas que se originan por la evolucion en el

mercado con el paso del tiempo, entre los cuales podemos mencionar:

La satisfaccion a los clientes es suficiente para mantener la lealtad; este es un punto que
debe ser comprendido y tomado en cuenta a la hora de atender al cliente. El elemento
mas valioso de la empresa son sus clientes, pero al no preocuparse en brindar una
excelente atencion dejamos de lado todas las relaciones o vinculos los cuales nos puede
unir mas con la confiabilidad y la fidelidad que toda empresa busca.

La despreocupacion de la imagen fisica tanto interna como externa y la poca publicidad
afecta a la rentabilidad debido a la no captacion de nuevos clientes, poca confianza por

parte de los proveedores, pocos clientes y bajas ventas.

La falta de colocacion y presentacion adecuada de los productos y la desorganizacion de
los mismos, perjudica a la empresa de manera especial, al no poder exhibir los
productos en estanterias apropiadas para la ubicacion de los mismos, por tal motivo el

cliente no puede realizar la compra de manera satisfactoria y oportuna.

La carencia de estructura organizacional en la empresa origina que los empleados, no estén
comprometidos con su labor y por ende con los requerimientos necesarios. La satisfactoria
distribucion de trabajo y del personal también ayudard a mejorar el desempefio de los
trabajadores, ya que si no se les sitla de una manera adecuada es dificil que se identifiquen



con sus tareas, al no aplicar este método se da cuenta que sus trabajadores realizan un

trabajo deficiente que perjudica a toda la empresa.

La aplicacion de Estrategias de Marketing es fundamental para seguir siendo competitivos
dentro del mercado para asi encontrar la fidelizacion y captacion de clientes ya que
ayudara a posicionarse en la mente del consumidor ya sea por la organizacion y exhibicién
de los productos, por la buena atencidn o por sus precios y todos estos se relacionen con la

imagen que proyecta la empresa en la mente del consumidor.

1.2.3 Prognosis

La falta de capacitacion para dar un mejor servicio es indispensable para toda empresa,
ya que los vendedores no son personas facultadas para ventas, tienen otro tipo de
estudios lo cual hace que las diferentes actividades que deben realizar las apliquen
empiricamente y esto traerd como resultado la reduccion del nivel de ventas, dando

como consecuencia final una irremediable pérdida econdémica.

Si no da mayor énfasis a la imagen fisica del comercial, no podrd mantenerse, su imagen se
vera afectada, y no lograra posicionarse y competir en el mercado, esto ocasionara cada vez

menos volumen de ventas, perdida de clientes, baja rentabilidad y hasta la quiebra.

Al igual que si no existen técnicas de Merchandising ocasionara que la presentacion del
producto no se de en dptimas condiciones, y por supuesto la rentabilidad de la empresa

se vera afectada negativamente.

Al no dar solucidn al problema planteado se creara conflictos dentro de la empresa, tanto

entre empleador y trabajadores, ya que ocasionara una inestabilidad laboral.

Si no se implementa estrategias de servicio en el Comercial GR ocasionaria que los

clientes no se sientan satisfechos y busquen otras alternativas para realizar sus compras



de esta manera el nivel de ingresos seria poco aceptable ademas causaria que la empresa

entre en crisis y hasta podria cerrarse.

1.2.4 Formulacién del Problema

¢Cbémo la inadecuada aplicacion de Estrategias de Marketing de Servicios afecta en el

nivel de Atencion al Cliente en el “Comercial GR” de la ciudad de Ambato?

1.2.5 Interrogantes

¢Cémo la aplicacién de Estrategias de Marketing de Servicios ayudara a mejorar el
nivel de atencion al cliente del Comercial GR?

¢Qué Estrategias de Marketing de Servicios son las adecuadas para optimizar el nivel de
atencion al cliente del Comercial GR?

¢Cual es el impacto de la aplicacion de Estrategias de Marketing de Servicios para

incrementar el nivel de atencidn al cliente del Comercial GR?

1.2.6  Delimitacion del Objeto de la Investigacion.

CAMPO.-Marketing

AREA.- Marketing de Servicios

ASPECTO.- Atencion al Cliente

TEMPORAL.- Este problema sera estudiado a los clientes del “Comercial GR”.

ESPACIAL.- Esta investigacion se realizara en el “Comercial GR” ubicado en Huachi

Santa Marianita de la ciudad de Ambato.



1.3 Justificacién

Con la presente investigacion se pretende conocer y profundizar en los problemas que
tiene la empresa con el servicio de atencion al cliente y sugerir aplicar estrategias de
marketing de servicios, ya que el objetivo principal de las empresas es la de cada dia ser
mejores, brindar mejores servicios a los clientes externos e internos, ser competitivos,
en otras palabras posicionarnos en el mercado, aumentar las ventas y en consecuencia

aumentar las utilidades para mejorar la calidad de vida de la propietaria y colaboradores

La primera tarea de la empresa es captar nuevos clientes, y por supuesto, mantenerlos
por lo que Atender a un Cliente debe ser mucho mas que expender productos o
servicios. Desde el punto de vista de marketing, un cliente satisfecho es la mejor

promocion a un bajo costo.

Las estadisticas indican que la desatencion y mal trato a los clientes se encuentran entre
las primeras causas de los fracasos de las empresas, especialmente en las que ofrecen

Servicios.

La correcta relacion con los clientes permite a las empresas conocer los cambios en sus
actitudes y expectativas para poder anticiparse a sus necesidades y las buenas relaciones
con los clientes pueden constituir una ventaja competitiva real, por tanto la calidad de
atencion al cliente es un proceso para la satisfaccion total de los requerimientos y

necesidades de los mismos.

Resulta conveniente para la empresa que se busque implementar Estrategias que ayuden
a brindar un mejor servicio a los clientes, ya que asi tendria una alternativa para
incrementar sus ventas, tener buenas relaciones interpersonales, desarrollar sus

actividades de manera mas eficiente y captar mayor namero de clientes.

También este proyecto de investigacion es de mucha trascendencia puesto que trata de

un tema de actualidad que ayudard a indagar sobre aspectos de lo servicial que resulta



ofrecer un trato amable a los clientes y de esta manera se impulsara a la aplicacion de
conocimientos del investigador. Por otro lado también es factible porque trata de
resolver una problematica que ha afectado a la mayoria de las empresas desde hace
algunos afios atras dado que no han tomado el valor y la importancia real que se merece
los futuros y potenciales clientes, ya que de ellos depende en un futuro el fracaso o éxito

en todo orden de negocio.

1.4 Objetivos
1.4.1 Objetivo General.

Determinar si la aplicacion de Estrategias de Marketing de Servicios afecta en el nivel
de Atencion al Cliente del “Comercial GR” de la ciudad de Ambato.

1.4.2 Objetivos Especificos

Diagnosticar que estrategias de marketing de servicios emplea el Comercial GR para

atender a sus clientes.

Analizar qué factores generan un bajo nivel de atencion al cliente en el “Comercial
GR” de la ciudad de Ambato.

Proponer estrategias de marketing de servicios que permitan mejorar el nivel de

atencién al cliente del “Comercial GR” de la ciudad de Ambato.



CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes Investigativos

Luego de la busqueda en las fuentes bibliograficas referentes al objeto de estudio,

presentamos los siguientes antecedentes investigativos:

CAMPANA, V. (2005). Plan estratégico de marketing para satisfacer las necesidades
de los clientes de la empresa Girasoles & Girasoles. Tesis de Ingenieria Comercial,
UTA. Ambato, Ecuador.

Establece que la empresa al no entregar un servicio oportuno crea una inseguridad tal es
asi que los clientes eligen a la competencia para que cumpla con sus expectativas. La

empresa no tiene objetivos, misidn, vision, ni estrategias que apoyen a su éxito.
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SIGUENZA, D. (2010). “Marketing de Servicios y su incidencia en las ventas de la
Clinica de Rehabilitacion “Procubana “Cia. Ltda. De la Ciudad de Ambato”. Tesis de

Ingenieria Comercial, UTA. Ambato, Ecuador.

Para identificar un cliente satisfecho este debe percibir el valor de servicio de una
manera adecuada que cumpla sus expectativas, y la Clinica no cuenta con la calidad
necesaria para dar esta percepcion al cliente, el tratamiento de rehabilitacién no cumple
a totalidad su objetivo y ningun cliente esta totalmente satisfecho con la calidad de

servicio que ofrece la clinica.

PORRAS, D. (2010). “Estandarizacion de procesos productivos y su incidencia en la
satisfaccion de clientes en la Empresa Compunet — Salcedo”. Tesis de Ingenieria
Comercial, UTA. Ambato, Ecuador.

Una estrategia importante para cualquier institucion es estudiar a la competencia y
analizar su desenvolvimiento comercial con la finalidad de realizar mejores ofertas o al
menos mantener un precio, para lo cual se recomienda que la empresa pueda informarse
sobre los nuevos avances tecnoldgicos y nuevos productos que permitan un adecuado

posicionamiento en el mercado y mantener un nivel adecuado de competitividad.

2.2 Fundamentacion Filoséfica

La investigacion se alinea con el paradigma critico-propositivo porque se considera
que el problema y objeto de estudio se encuentra en constante evolucion, este paradigma
se caracteriza por que surge como alternativa de superacion a la vision tradicionalista,
dentro de este paradigma es donde el ser humano desarrolla sus capacidades y
potencialidades en funcién del trabajo productivo para una sociedad mas justa y

equitativa.
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Cada dia en el mundo empresarial aparecen hechos diferentes que hace que los gerentes
sean mas proactivos y estén preparados para lo que va a venir en un plano no tan lejano
y si hablamos de calidad del servicio el tema es mas dinamico y se debe entrar en el

mejoramiento continuo para llegar a la perfeccion.

Fundamentacidn epistemoldgica

El conjunto de factores, operaciones y parametros que intervienen en la produccion y
transmision sistematica del conocimiento, asi como a las capacidades que este fomenta
en los individuos y a las consecuencias directas e indirectas que suscita en la actividad
social.

Porque a mas de solucionar problemas investigativos se genera el conocimiento
mediante una vinculacion directa entre el sujeto y sujeto cognoscente, en un marco de

interaccion dialéctica y dial6gica continua.

Fundamentacién ontoldgica

Dentro de la panoramica y vision critico-propositivo, la investigacion esta orientada a
buscar las causas de los problemas y proponer soluciones de beneficio individual,
colectivo y social, alli radica el ser de la investigacion y la esencia de la misma. Es decir
daré solucion al problema si hubiere.

Fundamentacidén axiologica

Los valores morales, son elementos prioritarios en toda formacién humana, que
contribuyen al hombre a darle una dimension de importancia y trascendencia ética,
moral y civica en el contexto de su convivencia y desempefio social. La presente
investigacion en esa praxis axiologica de la rectitud, la honestidad cientifica y la verdad
concluyente sea cual fuere sus resultados. Solo la verdad de los hechos provee de

conocimientos validos y confiables aplicables al desarrollo social, cultural y cientifico.
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2.3 Fundamentacion Legal

Para el desarrollo de las actividades econdémicas del “Comercial GR”, al igual que todas
las empresas cumplen con los aspectos legales y normas, proteccion a los trabajadores
por la Constitucion Politica del Ecuador, principios tributarios, la ley del consumidor.

La proteccion a los trabajadores en el ambito laboral es de suma importancia ya que
previene o disminuye el riesgo de accidentes laborales y mejora las condiciones del
trabajador y del empleador, ya que si un empleado sufre un accidente laboral debera ser
indemnizado, de lo contrario puede demandar a la empresa y eso seria perjudicial para

la misma.

También es importante la ley tributaria ya que si nos dedicamos a cierta actividad
econdémica tenemos la obligacion tributaria de estar al dia con los pagos y
actualizaciones de dichos impuestos para no entrar en disputa de una clausura temporal

o definitiva de la empresa.

La ley del consumidor es importante ya que de no ser asi podria hacerse acreedor a una
multa y si reincide hasta la clausura del negocio, ya que la poblacion contara con
asesoria legal gratuita cuando se sienta afectada en sus intereses por personas que les

han vendido un bien o servicio.

Constitucién Politica del Ecuador

Ley del trabajo

Art. 35.-El trabajo es un derecho y un deber social. Gozara de la proteccion del Estado,
el que asegurara al trabajador el respeto a su dignidad, una existencia decorosa y una
remuneracion justa que cubra sus necesidades y las de su familia. Se regird por las

siguientes normas fundamentales:
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1. La legislacion del trabajo y su aplicacion se sujetaran a los principios del derecho
social.

2. El Estado propendera a eliminar la desocupacion y la subocupacion.

3. El Estado garantizara la intangibilidad de los derechos reconocidos a los trabajadores,

y adoptara las medidas para su ampliacion y mejoramiento.

4. Los derechos del trabajador son irrenunciables. Sera nula toda estipulacién que
implique su renuncia, disminucion o alteracion. Las acciones para reclamarlos
prescribiran en el tiempo sefialado por la ley, contado desde la terminacién de la

relacion laboral.

5. Sera valida la transaccion en materia laboral, siempre que no implique renuncia de

derechos y se celebre ante autoridad administrativa o juez competente.

6. En caso de duda sobre el alcance de las disposiciones legales, reglamentarias o
contractuales en materia laboral, se aplicaran en el sentido més favorable a los

trabajadores.

7. La remuneracion del trabajo sera inembargable, salvo para el pago de pensiones
alimenticias. Todo lo que deba el empleador por razén del trabajo, constituird crédito

privilegiado de primera clase, con preferencia aun respecto de los hipotecarios.

8. Los trabajadores participardn en las utilidades liquidas de las empresas, de

conformidad con la ley.

9. Se garantizara el derecho de organizacién de trabajadores y empleadores y su libre
desenvolvimiento, sin autorizacion previa y conforme a la ley. Para todos los efectos de
las relaciones laborales en las instituciones del Estado, el sector laboral estara

representado por una sola organizacion.

Ley Tributaria:
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El Art. 5 del Codigo Tributario concluye que el régimen tributario se presidira por los
principios de legalidad, generalidad, igualdad, proporcionalidad e irretroactividad.

Art. 22.- Sujeto Activo.- Sujeto activo es el ente acreedor del tributo.

Art. 23.- Sujeto Pasivo.- Es sujeto pasivo la persona natural o juridica que, segun la
Ley, estda obligada al cumplimiento de las prestaciones tributarias, sea como
contribuyente o como responsable.

Se consideraran también sujetos pasivos, las herencias yacentes, las comunidades de
bienes y las demas entidades que, carentes de personalidad juridica, constituyan una
unidad econémica o un patrimonio independiente de los de sus miembros, susceptible
de imposicidn, siempre que asi se establezca en la Ley Tributaria respectiva.

Art. 24.- Contribuyente.- Contribuyente es la persona natural o juridica a quien la Ley
impone la prestacion tributaria por la verificacion del hecho generador. Nunca perdera
su condicion de contribuyente quien, segln la Ley, deba soportar la carga tributaria,

aunque realice su traslacion a otras personas.

Art. 25.- Responsable.- Responsable es la persona que sin tener el caracter de
contribuyente debe, por disposicién expresa de la Ley, cumplir las obligaciones
atribuidas a éste.

Toda obligacidn tributaria es solidaria entre el contribuyente y el responsable, quedando
a salvo el derecho de éste de repetir lo pagado en contra del contribuyente, ante la

justicia ordinaria y en juicio verbal sumario.

Ley del Consumidor

Derechos y obligaciones de los consumidores

Art. 4.- Derechos del Consumidor.- Son derechos fundamentales del consumidor, a

mas de los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o convenios
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internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y costumbre

mercantil, los siguientes:

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y
servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el acceso a los

servicios bésicos;

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

competitivos, de dptima calidad, y a elegirlos con libertad;
3. Derecho a recibir servicios basicos de éptima calidad,;

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

incluyendo los riesgos que pudieren prestar;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte
de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las condiciones

Optimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida;

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

comerciales coercitivos o desleales;

7. Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo

responsable y a la difusion adecuada de sus derechos;

8. Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por deficiencias y

mala calidad de bienes y servicios;

9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de asociaciones de
consumidores y usuarios, cuyo criterio serd consultado al momento de elaborar o

reformar una norma juridica o disposicion que afecte al consumidor;
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10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y judicial de
sus derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada prevencion, sancién y

oportuna reparacién de los mismos;
11. Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que correspondan; y,

12. Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga un libro de reclamos
que estard a disposicién del consumidor, en el que se podra anotar el reclamo

correspondiente, lo cual serd debidamente reglamentado.
Art. 5.- Obligaciones del Consumidor.- Son obligaciones de los consumidores:
1. Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y servicios;

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

puedan resultar peligrosos en ese sentido;

3. Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como la de los demas,

por el consumo de bienes o servicios licitos; v,

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

consumirse.

2.4 Categorias Fundamentales

Formulacion del problema:

¢Como la inadecuada aplicacion de Estrategias de Marketing de Servicios afecta en el
nivel de Atencion al Cliente en el “Comercial GR” de la ciudad de Ambato?

X = Marketing de Servicios

Y = Atencién al Cliente
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Gréfico No. 1 Categorizacion
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Gréfico No. 2 Categorizacion
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Definicion de Categorias

Marketing

Es un sistema de negocios que engloba el ambiente interno como externo de los bienes
y/o servicios con el objetivo de satisfacer y exceder las necesidades de los clientes a

cambio de una retribucién econémica.

“El marketing operativo es una funcion organizacional y una serie de procesos para
crear, comunicar y entregar valor al cliente y para administrar relaciones con los clientes

de manera que satisfagan las metas individuales y las de la empresa” (Charles, 2006).

“El marketing consiste en identificar y satisfacer las necesidades de las personas y de la
sociedad. Una de las definiciones mas cortas de marketing es que consiste en satisfacer
necesidades de forma rentable”; es muy interesante lo que indica Estudio de mercado.

(Kotler, 2007).

Etapa del proceso de investigacion de mercados corrientes en la recoleccion de
informacion procedentes de fuentes primarias, por parte de personal especialmente
adiestrado, con el fin de facilitar la correccidn de los objetivos de las investigaciones

para su posterior analisis y procesamiento informatizado. (Kerin, 2004)

Marketing relacional:

El marketing relacional es la actividad que tiene el fin de generar relaciones rentables
con los clientes. Esto parte del estudio del comportamiento de los compradores en base
el cual se disefia estrategias y acciones con el fin de facilitar la interaccion con los

mismos.
Marketing Relacional

El marketing relacional es la actividad del marketing que tiene el fin de generar
relaciones rentables con los clientes. Esto parte del estudio de comportamiento de los
compradores en base al cual se disefian estrategias y acciones con el fin de facilitar la

interaccion con los mismos y brindarles una experiencia memorable.
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El Mercadeo Relacional, como su nombre lo indica, busca crear, fortalecer y mantener
las relaciones de las empresas comercializadoras de bienes y servicios con sus clientes,

buscando lograr el maximo nimero de negocios con cada uno de ellos.

Su objetivo es identificar a los clientes mas rentables para establecer una estrecha
relacion con ellos, que permita conocer sus necesidades y mantener una evolucion del

producto de acuerdo con ellas a lo largo del tiempo.

El marketing relacional es la interseccion entre el marketing y las relaciones pablicas.

Caracteristica principal:

Individualizacién: Cada cliente es Unico y se pretende que el cliente asi lo perciba.
Comunicacién Directa y personalizada, costos mas bajo que el mercadeo y la

promocion tradicional.
Como se aplica:
Los tres pasos fundamentales del mercadeo relacional son:

1. Manejo de datos: Almacenamiento, organizacion y analisis.

2. Implantacion de programas: Una vez identificados los clientes, sus necesidades y
deseos se arman estrategias para lograr su lealtad.

3. Retroalimentacién: Después de realizar los primeros contactos con los clientes se
actualizan las bases de datos inicialmente constituidas y se hace un seguimiento de
las preferencias y los comportamientos de los clientes con lo cual se llega a una

relacion de largo plazo.

Uno de los mayores componentes del mercadeo relacional es el Ilamado Marketing
Directo, que combina herramientas como publicidad, relaciones puablicas, promocion,
correo directo y telemercadeo. Ademas como otro componente puede utilizar los

mecanismos de ventas cruzadas que buscan no solamente mayor participacion en el
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mercado sino en el cliente, en otras palabras, en el total de productos diferentes que

hace una persona.

Marketing interno:
Se llama marketing interno aquel que se encarga de promocionar los valores de marca y
la imagen de una compafiia entre sus empleados. ElI marketing interno busca que los

trabajadores se identifiquen mejor con los productos o servicios de la empresa.

Marketing Interno:

El marketing interno tiene lugar cuando se hace posible el cumplimiento de las
promesas. Para que los proveedores y los sistemas de servicios puedan cumplir con las
promesas que efectuaron, deben contar con las destrezas, habilidades, herramientas y
motivaciones que permiten prestar el servicio. En otras palabras, las promesas deben
hacerse posible. A esta actividad esencial del marketing de servicios se le conoce como
marketing interno. Resulta facil prometer, pero mientras a los proveedores no se les
reclute, entrene y proporcione las herramientas y los sistemas internos apropiados y se
les recompense cuando presten un buen servicio, las promesas pueden quedarse sin
cumplir. El marketing interno comprende de un reconocimiento de un estrecho vinculo
que existe entre la satisfaccion del empleado y la satisfaccion del cliente. (Zeithaml y
Bitner, 2002).

Marketing Interno

Se llama marketing interno a aquel que se encarga de promocionar los valores de marca

y la imagen de una compafiia entre sus empleados.

El marketing interno busca que los trabajadores se identifiquen mejor con los productos
0 servicios de la empresa, con su filosofia y sus valores de marca mejorando en

consecuencia su motivacion y su fidelidad a la compafiia.
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El marketing interno detecta, analiza y completa las necesidades de comunicacion que
tienen los individuos y grupos. La comunicacion es uno de los aspectos clave de toda
relacion y convivencia. Detectar las necesidades de comunicacion y satisfacerlas es uno

de los principales objetivos a la hora de desarrollar el Marketing Interno.

Una organizacion es un conjunto de partes interdependientes entre si, de tal modo que
cualquier cambio en alguna de ellas repercute en todas las demas, y el marketing interno
trata de comunicar y unir las diferentes partes de la organizacion. EI marketing interno
actlia como un pegamento que establece los vasos comunicantes entre las distintas partes

de la organizacion.

El marketing interno usa las diferentes redes de comunicacion dentro de un grupo y para
ello tiene en cuenta todos los flujos posibles de informacion. El correcto uso de la
comunicacion ascendente, descendente y horizontal es uno de los beneficios mas claros

que se obtiene de un buen marketing interno.

El marketing interno optimiza el activo principal de las compaiiias, el capital humano. Si
nos preocupamos por entender y cubrir las necesidades de los clientes, ¢Por qué no nos
preocupamos en la misma medida de las necesidades de los recursos humanos de la
empresa? Si creemos en los recursos humanos como activo importante entonces

creeremos sin duda en al Marketing interno.

En este aspecto el marketing interno trata al empleado como un Cliente. EI empleado
podra decir “no”, tratamos de responderle y atender a sus necesidades. Debemos;
escuchar, prevenir, comprender, entender, mejorar, satisfacer, informar, innovar, y sobre
todo comunicar adecuadamente. Si lo logramos estaremos optimizando la relacion del

grupo humano y con ello la cuenta de resultados.

En los ultimos 10 afios las empresas han descubierto que cuidando al “cliente”

mejoramos los resultados de la compafiia, en los proximos 10 afios se comprobara que
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cuidando al “cliente interno” se tendra un impacto directo positivo en los resultados de

la empresa.

Si conseguimos organizaciones personalizadas que promueven la iniciativa personal, la
comunicacién, la creatividad y el cumplimiento de los objetivos asignados, obtendremos
compafiias rentables. Este estilo cultural es uno de los estilos culturales mas efectivos y

eficientes.

El beneficio mas importante del Marketing interno es que tiene un impacto directo en
la mejora de los resultados de la empresa. Para ello utiliza como principal arma la
mejora de la comunicacién lo que proporciona la informacién necesaria al empleado para

trabajar con eficacia.

Marketing de servicios:
Es una rama del marketing que se especializa en una categoria especial de productos y

servicios los cuales apuntan a satisfacer ciertas necesidades o deseos del mercado.
Marketing de Servicios

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 educacién, salud, transporte, proteccién, jubilacion

privada, asesoramiento, diversion, créditos, etc.

Un aspecto muy importante a considerar, es que el marketing de servicios toma en
cuenta las cinco caracteristicas basicas que tienen los servicios para tomar decisiones

relacionadas con su mix de marketing (producto, plaza, precio y promocion).

Marketing de Servicios

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
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deseos del mercado, tales como educacion, salud, transporte, proteccion, jubilacion

privada, asesoramiento, diversion, creditos, etc.

Un aspecto muy importante a considerar, es que el marketing de servicios toma en
cuenta las cinco caracteristicas basicas que tienen los servicios para tomar decisiones

relacionadas con su mix de marketing (producto, plaza, precio y promocion).

Marketing de Servicios

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, salud, transporte, proteccion, jubilacion

privada, asesoramiento, diversion, créditos, etc.

Las Ocho (8) P’s del Marketing de servicios

Dado que los servicios son intangibles, los clientes requieren de algin elemento tangible
que les facilite la comprension de la naturaleza de la experiencia de servicio. (Lovelock,
2009).

Los especialistas del Marketing, han adoptado una mezcla ampliada del marketing de

servicios llamadas las 8 P’s que se mencionan y describen a continuacion:

& Producto,(product)

& Plaza,(place)

& Promocidn,(promotion)

& Precio,(price)

& Personas,(people)

% Evidencia fisica,(physical)

& Proceso (process) y
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& Productividad,(productivity)

Producto: Servicio. Debe ofrece valor a los clientes y satisfacer “mejor” sus

necesidades que otras propuestas de valor de la competencia.

Plaza: implica decisiones sobre donde y cuando debe entregarse y a través de que
canales (fisicos o digitales). Rapidez, comodidad y conveniencia son factores claves

para la entrega eficaz de un servicio.

Precio: para los clientes este elemento representa el costo que se ve afectado por el
costo del tiempo y el esfuerzo. Por lo que para su fijacion deben considerarse estos
costos extras para el cliente poder obtener los beneficios deseados.

Proceso: Procesos eficaces son necesarios para garantizar la entrega de la promesa
ofrecida y pueda considerarse que entrega valor real. Procesos mal disefiados producen
entregas lentas, ineficientes, burocréticas, convirtiendo al proceso general en una
experiencia decepcionante atentando también contra la moral de los empleados

disminuyendo sus niveles de productividad.

Promocion: Tres elementos claves a comunicar; a los clientes/prospectos; informar,
persuadir, actuar. Se consideran comunicaciones educativas destacando en las mismas
los beneficios del servicio, lugar donde y cuando recibirlo y como participar en el
proceso. Los medios son diversos usualmente todos aquellos aplicados al marketing en

general siempre que promuevan la participacion y el involucramiento.

Physical (entorno): La decoracion de las &reas donde se recibe u otorga la experiencia
de servicio debe recibir u tratamiento bien analizado y procesado pues ejerce un fuerte
impacto en la impresién de lo que serd la experiencia de servicio, dada la ingente
necesidad del cliente de elementos tangibles en todas las etapas de la experiencia de

servicio.
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Personal: Las personas reciben el servicio dada la interaccion con otras personas
prestadoras del servicio. Entrenamiento, capacitacion y motivacion se distinguen como
elementos claves para garantizar la eficiente entrega del servicio, la satisfaccion del

cliente haciendo mas intensa la experiencia.

Productividad (y calidad): ambos elementos se consideran unidos pues la
productividad busca el mejor resultado al menor costo y la reduccién del costo debe no
afectar la calidad del servicio a entregar la cual siempre debe ser evaluada desde la
perspectiva del cliente. En estos elementos han sido de gran apoyo también los avances
tecnoldgicos facilitando el proceso y brindando mayor valor a los beneficios valorados

por los clientes.

Calidad en el servicio:
Satisfacer de conformidad con los requerimientos de cada cliente y las distintas

necesidades por la misma razon que somos sus proveedores.

Satisfacer, de conformidad con los requerimientos de cada cliente, las distintas
necesidades que tienen y por la que se nos contratd. La calidad se logra a través de todo
el proceso de compra, operacion y evaluacion de los servicios que entregamos. El grado
de satisfaccion que experimenta el cliente por todas las acciones en las que consiste el

mantenimiento en sus diferentes niveles y alcances.

Calidad del Servicio

Es la habilidad que posee un sistema para operar de manera fiable y sostenida en el
tiempo a un determinado nivel de desempefio. Es una organizacion de servicios, calidad
es, por tanto, el grado en que los procesos organizacionales pueden generar
constantemente los servicios requeridos y/o deseados por sus clientes cuando y como
estos lo necesitan, sin interrupciones en sus operaciones y sin deterioros en su

desempefio. (Dominguez, 2006).
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Servicio esperado

Conocer lo que los clientes esperan en relacion a los varios atributos del servicio es
posiblemente la etapa mas critica para la prestacion de servicios de alta calidad. Muchas
empresas subestiman la necesidad de entender por completo las expectativas de sus

clientes.

A pesar de que ellas tienen un genuino interés en proveer servicios de calidad, ellas
pierden el foco porque piensan "de adentro hacia afuera”; ellas "saben” lo que a los
clientes les gustaria tener y proveen eso, en vez de un abordaje de "afuera hacia
adentro”. Cuando esto sucede, las empresas suministran servicios que no atienden las

expectativas de los clientes.

Importantes caracteristicas son dejadas de lado y los niveles de desempefio definidos
son inadecuados. Ademas de esto, los clientes atribuyen un peso o una importancia
diferente a cada atributo de calidad; el conocimiento del grado de importancia que los
clientes dan a los diversos atributos o dimensiones ayudara a las empresas a establecer

prioridades y arrojaran recursos para el perfeccionamiento de la calidad.

Servicio percibido

Este elemento es resultante del contacto del cliente con el proveedor del servicio. Por
ejemplo, supongamos que un cliente perdid su tarjeta electrénica y necesita una
reposicion.

Después de un o una serie de contactos con su banco para obtener una reposicion de su

tarjeta, el cliente sale de esa interaccion con sus percepciones sobre el servicio.

Ellas pueden incluir: en qué medida es facil o dificil contactar su banco para comunicar
la pérdida de su tarjeta; la rapidez percibida para obtener una nueva tarjeta; la manera 'y
el tratamiento recibido del empleado que atendi6 el caso. Estas percepciones

contribuyen para la evaluacion de la calidad del servicio prestado.
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Productividad en el servicio:

Es la relacion entre la produccion mantenida en un sistema de bienes o servicios y los

recursos para mantenerla
Productividad en el servicio en términos de empleados es sindbnimo de rendimiento.

Es la relacién entre la produccion obtenida por un sistema de produccion de bienes o

servicios y los recursos utilizados para obtenerla.

Productividad puede definirse como la relacion entre la cantidad de bienes y servicios
producidos y la cantidad de recursos utilizados. En la fabricacién la productividad sirve
para evaluar el rendimiento de los talleres, las maquinas, los equipos de trabajo y los

empleados.

Productividad en términos de empleados es sinbnimo de rendimiento. En un enfoque
sistematico decimos que algo o alguien es productivo con una cantidad de recursos

(Insumos) en un periodo de tiempo dado se obtiene el maximo de productos.

La productividad en las maquinas y equipos esta dada como parte de sus caracteristicas
técnicas. No asi con el recurso humano o los trabajadores. Deben de considerarse

factores que influyen.

Ademas de la relacién de cantidad producida por recursos utilizados, en la

productividad entran a juego otros aspectos muy importantes como:

Calidad: La calidad es la velocidad a la cual los bienes y servicios se producen

especialmente por unidad de labor o trabajo.

La productividad es la relacion entre insumos y productos, en tanto que la eficiencia
representa el costo por unidad de producto. En el caso de los servicios de salud, la
medida de productividad estaria dada por la relacion existente entre el niumero de
consultas otorgadas por hora/médico. La productividad se mediria a partir del costo por

consulta, mismo que estaria integrado no solo por el tiempo dedicado por el médico a
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esa consulta, sino también por todos los deméas insumos involucrados en ese evento
particular, como pueden ser materiales de curacion medicamentos empleados, tiempo de

la enfermera, etc.
Capacitacion

Adquisicién de conocimientos, principalmente de caracter técnico, cientifico y
administrativo. Consiste en una actividad planeada y basada en las necesidades reales de

una empresa y orientada hacia un cambio en los conocimientos del colaborador.

Es la gestién integrada e integral del desarrollo personal de los funcionarios y demas
colaboradores, para fortalecer su vision critica, su sentido solidario y de pertenencia;
Propiciando la competitividad de la empresa, implica la intervencion planificada y
participativa en el desarrollo de actitudes, valores, destrezas y conocimientos requeridos
para el logro de objetivos de la empresa.

Significa el proceso integral del hombre, es decir comprende la adquisicion del
conocimiento, el fortalecimiento de la voluntad, la disciplina del caracter y la adquisicién
de todas las habilidades y destrezas requeridas por los colaboradores, para alcanzar la
eficacia y excelencia en la realizacion de sus tareas, funciones y responsabilidades. El
ingrediente esencial para alcanzar el éxito institucional hasta llegar a una excelencia -

administrativa es la capacitacion del personal.

Ninguna organizacién puede alcanzar el éxito sin cierto grado de compromiso y esfuerzo
de sus miembros, sobre todo en un mundo como el de hoy donde los retos de
competitividad, intensificados por la globalizacion de los mercados, obligan a las
empresas e instituciones a aprovechar en mayor grado la iniciativa y creatividad de sus

colaboradores.

Para mantener el grado de compromiso y esfuerzo, las organizaciones tienen que
propiciar climas laborales positivos que les faculte valorar adecuadamente la
cooperacion de sus miembros, estableciendo mecanismos que le permitan disponer de

una fuerza de trabajo suficientemente eficiente y eficaz que conduzca al logro de los
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objetivos y metas de la organizacion, y al mismo tiempo logre satisfacer las aspiraciones

de sus integrantes.

Servicios:

Los servicios son actividades econdémicas que se ofrecen de una parte a otra, las cuales
generalmente utilizan desempefios basados en el tiempo para obtener los resultados
deseados en los propios receptores, en objetos o en otros bienes de los servicios que los

compradores son responsables.

A cambio de su dinero, tiempo Yy esfuerzo, los clientes de servicios esperan obtener al
acceder a bienes, trabajo, habilidades profesionales, instalaciones, redes y sistemas; sin
embargo, por lo general no adquieren la propiedad de cualquiera de los elementos

fisicos involucrados. (Lovelock, 2009)

Intangibilidad: la diferencia basica entre los productos y los servicios que se cita
universalmente es la intangibilidad: debido a que los servicios son ejecuciones o
acciones en lugar de objetivos, no es posible verlos, sentirlos, degustarlos ni tocarlos de
la misma forma en la que se pueden percibir los bienes tangibles por ejemplo los
servicios para el cuidado de la salud (entre ellos, cirugias, diagnosticos, exploraciones,
tratamientos) que realizan los proveedores y que se dirigen a los pacientes y sus

familias.

Heterogeneidad: debido a que los servicios son acciones con frecuencia realizadas por
seres humanos, dos servicios similares nunca seran precisamente semejantes. Desde el
punto de vista de los clientes a menudo los empleados son el servicio, ademas de que en
desempefio de las personas difiere de un dia para otro e incluso de una hora para otra.
La heterogeneidad también deriva del hecho de que ningln cliente es exactamente igual

al otro; cada uno tiene demandas singulares el servicio de una manera Gnica.
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Perecibilidad:
El término perecederos se refiere al hecho de que los servicios no pueden preservarse,

almacenarse, revenderse, 0 regresarse

No perecibles: Con los bienes sucede todo lo contrario: pueden inventariarse en el
almacén, revender al dia siguiente o incluso devolverse cuando el cliente no queda
satisfecho. ¢(No seria agradable que un mal corte de cabello pudiera devolverse o
reintegrarse a otro cliente? El hecho es que la mayoria de servicios sean perecederos

hace poco posible esa alternativa.

Calidad del Servicio:

¢A que nos referimos cuando hablamos de calidad de servicio? el personal de la
empresa necesita conocimientos comunes para ser capaz de abordar aspectos como la
medicion de la calidad de servicio, la identificacion de causas de la disminucion de la
calidad del servicio y el disefio e implementacion de acciones correctivas. Como lo
sugiere, con sentido del humor incluso cuando las fallas son de naturaleza tangible.

Calidad del Servicio

Es la habilidad que posee un sistema para operar de manera fiable y sostenida en el
tiempo a un determinado nivel de desempefio. Es una organizacion de servicios, calidad
es por tanto, el grado en que los procesos organizacionales pueden generar
constantemente los servicios requeridos y/o deseados por sus clientes cuando y como
estos lo necesitan, sin interrupciones en sus operaciones y sin deterioros en su

desempefio. (Dominguez, 2006)

Mejoramiento Continuo

Ha sido un pilar fundamental para el desarrollo y evolucion de lo que ahora se conoce
como calidad total cuyo, origen se podria ubicar en el enfoque de Shewhart acerca de
qgue el mejoramiento continuo se orientaba hacia la reduccién constante de la
variabilidad de los procesos ya que se lo consideraba a este factor como el principal

causante de los problemas relacionados con la falta de calidad en aquellos tiempos en
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que la estandarizacion comenzaba hacer plataforma para el despegue de la industria.
(Cantu, 2003)

Técnicas de Atencion al Cliente

En esta oportunidad te entrego ahora una serie de técnicas para la atencion de otro tipo
de clientes dificiles, que son los clientes exigentes. Las dificultades que plantea la
interaccion con los clientes exigentes se centran, por una parte, en que Sus
requerimientos pueden estar en contradiccion con los procedimientos o capacidad de
respuesta real de la empresa o de un area especifica. Por otra parte su estilo de
comunicacion, directo, y demandante, hace que muchas veces se le perciba como
molesto o irritado, pero no se confunda, sélo es un cliente exigente.
http://www.rie.cl/?a=120988

Tecnicas de atencion al cliente:
Son herramientas que permiten ofrecer un buen servicio y atencion personalizada a los
clientes y que hoy en dia se han convertido en un elemento diferenciador entre las

empresas

Atencion al Cliente

Se designa con el concepto de Atencion al Cliente a aquel servicio que prestan las
empresas de servicios 0 que comercializan productos, entre otras, a sus clientes, en caso
que estos necesiten manifestar reclamos, sugerencias, plantear inquietudes sobre el
producto o servicio en cuestion, solicitar informacion adicional, solicitar servicio
técnico, entre las principales opciones y alternativas que ofrece este sector o area de las
empresas a sus consumidores. http://www.definicionabc.com/economia/atencion-al-

cliente.php
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Atencion al cliente

Conjunto de acciones encaminadas en una empresa para mantener relaciones duraderas

con sus clientes o prospectos.
A continuacion los puntos mas importantes para una buena atencion al cliente.

1. El cliente por encima de todo. En este caso es el cliente a quien debemos tener

presente antes que nada.

2. No hay nada imposible cuando se quiere. A pesar de que muchas veces los clientes
solicitan cosas casi imposibles, con un poco de esfuerzo y ganas de atenderlo muy

bien, se puede conseguir lo que él desea.

3. Cumple todo lo que prometas. Son muchas las empresas que tratan, a partir de
engafios, de efectuar ventas o retener clientes, pero ¢qué pasa cuando el cliente se da

cuenta?

4. Solo hay una forma de satisfacer al cliente, darle mas de lo que espera. Es logico, yo
como cliente me siento satisfecho cuando recibo mas de lo que esperaba. (Cémo
lograrlo? conociendo muy bien a nuestros clientes y enfocadndonos en sus necesidades

y deseos.

5. Para el cliente, tu marcas la diferencia. Las personas que tienen contacto directo con
los clientes tienen una gran responsabilidad, pueden hacer que un cliente regrese o
que jamas quiera volver, ellos hacen la diferencia. Puede que todo "detras de
bambalinas” funcione a las mil maravillas pero si una dependiente falla,

probablemente la imagen que el cliente se lleve de todo el negocio sera deficiente.

6. Fallar en un punto significa fallar en todo. Pero qué pasa si fallamos en el tiempo de
entrega, si la mercancia llega averiada o si en el momento de empacar el par de
zapatos nos equivocamos y le damos un numero diferente, todo se va al piso. Las

experiencias de los consumidores deben ser totalmente satisfactorias.
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7. Un empleado insatisfecho genera clientes insatisfechos. Los empleados propios son
"el primer cliente" de una empresa, si no se les satisface a ellos, como pretender
satisfacer a los clientes externos, por ello las politicas de recursos humanos deben ir

de la mano de las estrategias de marketing.

8. El juicio sobre la calidad de servicio lo hace el cliente. Aunque existan indicadores de
gestion elaborados dentro de las empresas para medir la calidad del servicio, la Gnica
verdad es que son los clientes quienes, en su mente y su sentir, quienes lo califican, si

es bueno vuelven y no regresan si no lo es.

9. Por muy bueno que sea un servicio, siempre se puede mejorar. Aunque se hayan
alcanzado las metas propuestas de servicio y satisfaccion del consumidor, es necesario

plantear nuevos objetivos, "la competencia no da tregua™

10. Cuando se trata de satisfacer al cliente, todos somos un equipo. Los equipos de
trabajo no s6lo deben funcionar para detectar fallas o para plantear soluciones y
estrategias, cuando asi se requiera, todas las personas de la organizacién deben estar
dispuestas a trabajar en pro de la satisfaccion del cliente, tratese de una queja, de una

peticion o de cualquier otro asunto.

Atencidn al cliente
Es el conjunto de acciones encaminadas a una empresa para mantener relaciones

duraderas con sus clientes o prospectos.
Infraestructura

Es un conjunto de elementos y servicios que se consideran necesarios para el

funcionamiento de una organizacion o para el desarrollo de una actividad
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Tecnoldgica

Es el conjunto de conocimientos técnicos, ordenados cientificamente, que permiten
disefiar y crear bienes o servicios que facilitan la adaptacion al medio y satisfacen las

necesidades de las personas.
Fisica

Son estructuras de ingenieria e instalaciones, generalmente de larga vida util, que
constituyen la base sobre la cual se produce la prestacion de servicios que se consideran

necesarios para el desarrollo de fines productivos, personales, politicos y sociales.

La infraestructura fisica es aquel trabajo llevado a cabo por la actividad humana y que
fuera dirigido por profesionales de la Arquitectura, Urbanistas e Ingenieria civil, que
servira de soporte para el desarrollo de otras actividades, siendo su funcionamiento muy

necesario para la organizacion de la ciudad en cuestion.

Trabajo en Equipo
Pequefio numero de personas cuyas habilidades se complementan entre si y que estan
entregadas a un mismo proposito. Serie de metas de rendimiento y orientacion de los

cuales se hacen mutuamente responsables. (Dubrin, 2008)

Profesionalismo

Es mas que el dominio del protocolo (los saludos) y las tares (comportamiento y
reacciones) propias de la profesion que se ejerce. El profesionalismo es singular a
dudas, uno de los mejores medios para conseguir que nuestros clientes nos sean fieles y

para obtener cada vez mas por su parte. (Pascal, 2002)

Compromiso
“Un compromiso no es una proclamacion impersonal hecha por un burdcrata sin rostro.
Es una accion, promesa, declaracion o decision muy visible, hecha por una persona y

estrechamente relacionada con esa persona’.
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Coordinacion

Entendemos por coordinacién a la accion de coordinar, de poner a trabajar en conjunto
diferentes elementos en pos de obtener un resultado especifico. Todo aquel individuo u
objeto que cumple el rol de coordinador en una situacién determinada, tiene como tarea
principal la de planificar, organizar y ordenar las diversas tareas de quienes formaran
parte de un proceso con el fin de generar ciertos resultados y, consiguientemente,
triunfar en las metas establecidas. La coordinacion puede darse de manera voluntaria y
planificada, como asi también de modo inesperado y espontaneo de acuerdo a cada
situacion especifica.

http://www.definicionabc.com/general/coordinacion.php

Confianza

La confianza es una de las cualidades de los seres vivos, especialmente de los animales
y seres humanos. Si bien en el caso de los animales la confianza no aparece como algo
consiente sino como algo instintivo, en el ser humano la confianza puede generarse de
manera consciente y voluntaria a partir de la presencia de elementos, experiencias o
situaciones que varian en cada individuo.

http://www.definicionabc.com/general/confianza.php

Comunicacion
Un elemento constante en la mayoria de los informes de investigacion acerca de los
problemas del personal, es la ineficacia de la comunicacion. Este suele ser la causa de

muchos problemas dentro de las empresas. (William, 1983)
Toda comunicacion es un proceso social, de interaccion grupal en ella podemos

distinguir actos de influencia de cooperacion de contagio o imitacion social, actos de
liderazgo. (Gémez, 2007)
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Escrita
Es importante conocer las distintas estructuras que podemos utilizar en funcién del

mensaje para que este llegue lo mas claro posible a nuestro receptor. (Costumero, 2007).

La comunicacion escrita para mostrar autoridad adecuada para asegurar exactitud se

requiere que sea permanente maxima cobertura posible. (William, 1983)

Oral
La comunicacion oral es personal, intercambio posible en dos direcciones mas

flexibilidad posible en el tono de voz, situaciones de urgencia. (William, 1983)

Satisfaccion al Cliente
Si las percepciones de los clientes cumplen con sus expectativas entonces se dice que

estas han sido confirmadas y el cliente esta satisfecho. (Dominguez, 2006)

Es un conjunto de relaciones interpersonales eficaces en las empresas.

La satisfaccion al cliente mejora su salud fisica y mental mientras que la insatisfaccion

genera tensiones negativas. (Dublin, 2008)

Cliente Interno
El personal que labora en la empresa es considerado cliente interno, toda vez que es el
receptor primario de la mision, de la vision y estrategias formuladas por la organizacion

para lograr la satisfaccion del cliente externo.
Los empleados de la empresa son los mejores vendedores de sus bienes y servicios. Para

ello hay que crear una cultura organizacional lo cual requiere tiempo, constancia y

perseverancia. (Dominguez, 2006)
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Cliente externo

Esta categoria comprende a los intermediarios que directamente tiene relacion con la
empresa y hacia los cuales deben dirigirse las acciones estratégicas para que se
manifieste un valor agregado perceptible y una calidad de servicio que verdaderamente

establezca una diferencia. (Dominguez, 2006)

Es el que compra, espera una atencién y prestacion del servicio satisfactoriamente.
(Barquero, 2003)

El Marketing como herramienta es determinante en el comportamiento de los mercados,
presenta un escenario de pro actividad que conlleva a que las empresas tomen muy en
cuenta todos los aspectos del mismo y lo utilicen en todos los ambitos posibles para

destacarse y superar los inconvenientes como lo la competencia.

Por lo expuesto, se puede manifestar que el Marketing de Servicios permite conocer
internamente las debilidades y fortalezas de la empresa, ademas conlleva a relacionarse
con el cliente mediante: la Atencidn, Interés, Deseo, Accién (AIDA), pretende que
términos como: equipo de trabajo, comunicacion, calidad, ética, garantia del servicio; se
ajusten al propdsito que se desea alcanzar, esperando ser la diferencia con la

competencia.

La Atencidn al Cliente es un elemento de la calidad del servicio que se orienta a mejorar
el clima laboral, las relaciones empresa-cliente, pone énfasis en la estrategia de servicio
con la intencion de atraer clientes, satisfacer sus necesidades, y a la vez transformar a la
empresa en una cultura de servicio para que los clientes perciban y se pueda generar en
ellos confianza y lealtad, que en el largo plazo dara a la institucion las bases para su

sobrevivencia.
La ausencia de la comunicacién personal — cliente es una amenaza en las empresas, se

puede decir, que las quejas y reclamaciones de los clientes no son debidas a problemas

de competencia técnica, sino a problemas de comunicacion, que hoy en dia es un tema
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de interés, porque no son cualidades innatas, la experiencia ha demostrado que las
cualidades previas ayudan a las personas, a optimizar y mejorar sus relaciones

personales mediante la formacién y técnicas adecuadas.

La Garantia de Servicios hace hincapié en el compromiso de brindar atenciéon de
calidad, se podria estar seguros de que nuestros clientes seran leales. Con un éptimo
servicio y la excelente aplicacion del conjunto de actividades que conllevan al cambio
se logra en las personas la lealtad, la confianza, la diferenciacion, al momento que se
presta el servicio porque se sienten satisfechas, es decir se cumplio las expectativas del
cliente; por esta razon, la empresa crece y se obliga a seguir implementando ideas

innovadoras para complacer al cliente.

Toda la organizacion debe estar convencida y tiene que participar en la implementacion
del marketing de servicios esta es una parte muy importante que corresponde a la
formacién del area de ventas que trabajan de cara al cliente por ende necesitan mucha

capacitacion y muy buena relacion con la empresa.

Es muy importante que los vendedores que tienen trato cara a cara con el cliente se
encuentren capacitados y motivados para que puedan transmitir lo mismo para lograr

mantener la confianza y fidelidad el cliente.

Los seres humanos en si somos emocionales lo cual implica que si el individuo esta
motivado respondera positivamente en el trabajo debido a que la motivacion en el
trabajo es un proceso mediante el cual un individuo es impulsado por fuerzas internas
que actlian sobre él, dirige y mantiene una conducta orientada a alcanzar determinados
incentivos que le permiten la satisfaccidn de sus necesidades, mientras simultaneamente
intenta alcanzar las metas de la organizacion. Esta mejora se concretara en el momento
que se empiece a ver resultados reales, efectos tales como:

e Integracion de los miembros de la organizacion.

¢ Identificacion de la cultura organizacional.

e Esfuerzo por cumplir las tareas y actividades.
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e Alta productividad

e Mejora el desempefio de los colaboradores.

e Promueve el trabajo en equipo y la cooperacion y coordinacion.
e Conduce a rentabilidad més alta y a actitudes mas positivas.

o Eleva la moral de la fuerza de trabajo.

e Contribuye a la formacion de lideres y dirigentes.

e Incrementa la productividad y calidad del trabajo.

2.5. Hipdtesis
Formulacién del Problema
¢Como la inadecuada aplicacion de Estrategias de Marketing de Servicios afecta el nivel

de Atencion al Cliente en el “Comercial GR” de la ciudad de Ambato?

La implementacion de Estrategias de Marketing de Servicios si permitird mejorar el

nivel de atencién al cliente del “Comercial GR” de la ciudad de Ambato.

2.6. Sefalamiento de Variables

X= Marketing de Servicios cualitativa

Y= Atencién al cliente cuantitativa
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CAPITULO Il

3. METODOLOGIA
3.1 MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION
La presente investigacion tuvo un enfoque cuantitativo ya que se dedico a recoger,
procesar y analizar datos cuantitativos o numéricos sobre variables, vale decir que la
investigacion cuantitativa estudia la asociacion o relacién entre las variables que han
sido cuantificadas, lo que ayuda atin mas en la interpretacién de los resultados.
Para la realizacion de la presente investigacion se utilizé las siguientes modalidades:
Investigacion Bibliogréfica
Para respaldar la informacion utilizamos la investigacion bibliografica ya que

necesitamos autores que respalden las diferentes teorias relacionadas con el tema, y que

permita fundamentar teéricamente la investigacion.

42



Investigacion de Campo

Con el propésito de recolectar y ordenar informacion primaria se acudié al Comercial

“GR” para realizar encuestas a los clientes externos del comercial.

3.3 NIVEL O TIPO DE LA INVESTIGACION

Investigacion Exploratoria
Este tipo de investigacion permitio ubicar al problema de investigacion y de esta manera

ponernos en contacto con la realidad del Comercial.

Investigacion Correlacional
Esta investigacion verifica la relacion existente entre la variable independiente

Marketing de Servicios y la variable dependiente Atencion al Cliente
Investigacion Descriptiva

Con esta investigacion determinamos las caracteristicas fundamentales del problema de

estudio es decir detallar como es y de qué manera se present6 en el Comercial.

3.4 POBLACION Y MUESTRA

Poblacion

Para determinar la poblacion se ha tomado en cuenta los clientes externos.
Tamafio de la Muestra

La poblacién del presente proyecto de investigacion esta dada por 70 clientes externos
del Comercial GR.
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Clientes Externos: A cada uno de ellos se le aplicara la respectiva encuesta que nos
permitird determinar su grado de atencidn al cliente, la situacion actual y la factibilidad
en la aplicacién del Marketing de Servicios.

La poblacion para el estudio seran los clientes externos de “Comercial GR”.

Por lo tanto se realizard& 70 encuestas a clientes externos como muestra, al no

sobrepasar de las 100 encuestas, no se presentara ninguna formula para la muestra.
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3.5 Operacionalizacion de las Variables

Cuadro. No. 1 Variable Independiente: Marketing de Servicios

CONCEPTO CATEGORIAS INDICADORES ITEMS BASICOS TECNICAS
INSTRUMENTOS
Marketing de Servicios Tangibles: ¢Cual cree que es la falencia del
e Imagen fisica servicio en el Comercial GR?

El marketing de servicios - * PUb_I'C'dad BTL

e Servicios e Variedad de
es una rama del marketing marcas en los
que se especializa en una productos
categoria especta e i . ;Le gustaria que el Comercial GR Encuesta a los Clientes
servicios y productos, los Intangibles: ¢e g g T

) cuente con los Servicios del Banco del

cuales apuntan a satisfacer
) ) Barrio?
ciertas necesidades 0
deseos del mercado.

e Productos e Perecibles

¢El Comercial GR dispone de variedad

e No Perecibles
de productos?

Elaborado por: Nataly Guerrero
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Cuadro. No. 2 Variable Dependiente: Atencion al Cliente

CONCEPTO CATEGORIAS INDICADORES ITEMS BASICOS TECNICAS
INSTRUMENTO
Atencidn al cliente e Limpiezay confort
e Répida atencion
Labores e Cordialidad y amabilidad ¢De los siguientes aspectos cual cree
Es el conjunto de labores en e Sugerencias y reclamos que es el mas importante para su
satisfaccion?
una empresa para mantener
relaciones duraderas con
sus clientes o prospectos.
e Empatia , :
e Calidad ¢Que factores considera usted cuando | Encuesta a  los
Relaciones Clientes Externos
e Marca va a comprar un producto en el
* Precio Comercial GR?
i ¢Qué tiempo es usted cliente del
Clientes e Externos Comercial GR?
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3.6 Plan de Recoleccién de la informacion.

Cuadro. No. 3 Matriz de coherencia del tema

PREGUNTAS

EXPLICACION

1. ;Para qué?

Alcanzar los objetivos de la investigacion,
mejorando el servicio y la atencion al cliente
del “Comercial GR” de la ciudad de
Ambato.

2. (A qué persona o sujetos?

La informacion recopilada se obtendra de
los clientes internos y externos de la

empresa.

3. ¢Sobre qué aspectos?

El aspecto mé&s importante es sobre la

atencion y servicio adecuado que debe

brindarse a los clientes que crean

expectativas y esperan de la empresa.

. ¢Quién?

El Investigador.

. ¢Cuando?

En el tiempo estipulado de investigacion

La empresa

. ¢Cuantas veces?

Las que sea necesarias.

. ¢ Qué técnica de recoleccion?

Observacion y entrevista

4
5
6. ¢Lugar de recoleccion de informacion?
y
8
9

. ¢Con que?

Ficha de observacion y Cuestionario

10. ¢En qué situacion?

Durante el tiempo de estudio

Proceso de recoleccién de la informacion.

Para la realizacion de la actual investigacion se utilizaran

instrumentos de investigacion.
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Cuadro. No. 4 Recoleccidon de informacién

TECNICAS DE
INVESTIGACION

INSTRUMENTOS DE RECOLECCION
DE INFORMACION

INFORMACION SECUNDARIA

1.- Lectura Cientifica

INFORMACION PRIMARIA

1.- Observacion

2.-Encuesta

3.-Entrevista

1.1 Libros de Administracion, Gestion
Empresarial, Ventas, Clientes,
relaciones Humanas, Técnicas de
Ventas, Marketing de Servicios.

1.2 Tesis de Grado de Estrategias para
comercializacion, Andlisis Situacional
del Marketing, Plan de marketing.

1.3 Paginas Web Internet

1.4 Revistas Marketing

1.1 Ficha de Observacion

2.1 Cuestionario con preguntas cerradas

3.1 Cédula de Entrevista.
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3.7 Plan de Procesamiento de la informacion

Una vez realizadas las encuestas para analizar la informacion obtenida procederemos a:

Revisar y clasificar los cuestionarios para verificar que no existan errores o falten
respuestas, las mismas que tienen que estar codificadas para evitar cualquier inconveniente
en el momento de procesar la informacion. Se realizara la tabulacion computarizada ya que
contamos con dos tipos de muestra poblacional debido a que la informacién no es extensa

agrupando las preguntas para poderlas cuantificar.

Para analizar los datos se tomara en consideracion la codificacion a través de resultados
estadisticos en donde se aplicara la investigacion descriptiva a traves de estadigrafos
porcentuales, para finalmente presentar los resultados en forma grafica utilizando barras
que mostraran la informacion en rangos porcentuales ayudando a comprender el significado
de la informacidn obtenida para asi establecer una relacion e interpretacion importante de
estos resultados con los objetivos de la investigacion. Se aplicara el chi cuadrado que
consiste en la estudio de la misma para comprobar si la hipotesis no es nula, si es 0 no

viable la aplicacion de la misma.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

4.1 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

De los resultados obtenidos de las encuestas que estuvieron estructuradas por 8 preguntas
para los clientes internos y 8 preguntas para los clientes externos, las cuales nos ayudaran a
medir el grado de respuesta por parte de los clientes de la empresa “Comercial GR” de la

ciudad de Ambato.
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4.2 INTERPRETACION DE DATOS

Encuesta a clientes externos

1. ;Qué tiempo es usted cliente del “Comercial GR”?

Cuadro. No. 5 Tiempo del Cliente

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Vélidos  Menos de 1 afio 16 22,9 22,9 22,9
Entre 1 - 3 afios 33 47,1 47,1 70,0
Entre 3 - 6 afios 15 21,4 21,4 91,4
Mas de 7 afios 6 8,6 8,6 100,0
Total 70 100,0 100,0

Gréfico No. 3 Tiempo del Cliente

9%

23%

21% :

W menos de 1 aio
Wentre 1 -3 afos
entre 3 - 6 afios

& mas de 7 afios

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Nataly Guerrero

Interpretacion y Analisis

De 70 encuestados, el 79% son la mayor parte de clientes fijos del Comercial GR entre 1y

7 afnos.

La fidelidad de los clientes es una fortaleza del Comercial GR y hay que enfocarse en

brindar un buen servicio para captar mas clientes.
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2. (Como califica usted el servicio que brinda el “Comercial GR”?

Cuadro. No. 6 Servicio del Comercial

. . | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje .
valido acumulado
Validos Excelente 15 21,4 21,4 21,4
Bueno 17 24,3 24,3 45,7
Regular 35 50,0 50,0 95,7
Malo 2 2,9 2,9 98,6
Pésimo 1 1,4 14 100,0
Total 70 100,0 100,0

Grafico No. 4 Servicio del Comercial

3%, 1%
5 i excelente
& bueno
50% o regular
| & malo

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Nataly Guerrero

Interpretacion y Analisis

De la poblacion, el 50% dice que el servicio que brinda el Comercial GR es regular y el
45% dice ser excelente y bueno.

De acuerdo a los resultados obtenidos en la encuesta podemos decir que el Comercial GR
no brinda un buen servicio por este motivo es necesario emplear estrategias para brindar un

excelente servicio.
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3. (Cual cree que es la falencia del servicio en el “Comercial GR”?

Cuadro. No. 7 Falencia del Servicio

. . | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje s
valido acumulado
Validos |magen fisica 40 57,1 57,1 57,1
Publicidad BTL 6 8,6 8,6 65,7
Variedad de marcas 24 34,3 34,3 100,0
Total 70 100,0

Grafico No. 5 Falencia del Servicio

i Imagen fisica
34%

i Publicidad

Volumen de productos
9%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Nataly Guerrero

Interpretacion y Analisis

Del universo, el 57 % dice que la imagen fisica es la falencia del servicio del Comercial

GR, y el 34% dice ser la variedad de marcas en los productos.
La falencia mas representativa es la imagen fisica de la fachada del Comercial GR ya que
sus letreros fueron retirados y no muestran interés en renovar, también nos indica que no

hay volumen de productos que provean para dias de mayor demanda.
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4. Le gustaria que el “Comercial GR” cuente con los servicios que presta el Banco del

Barrio?
Cuadro. No. 8 Servicios del Banco del Barrio
Frecuencia Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Vilidos  g;j 61 87,1 87,1 87,1
No 9 12,9 12,9 100,0
Total 70 100,0

Grafico No. 6 Servicios del Banco del Barrio

13%

| Si

B No

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Nataly Guerrero

Interpretacion y Anélisis

Del universo, el 87% respondieron que si desean contar con un nuevo servicio como es la
ayuda que brinda el Banco del Barrio a traves del Comercial GR y un minimo porcentaje se
negaron a este servicio.

Los resultados obtenidos proyectan de manera factible el implementar este servicio y el
Comercial GR no debe desaprovechar esta oportunidad para atraer mas clientes y por ende
incrementar sus ventas.
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¢Los empleados del “Comercial GR” le brindan una buena atencion?

Cuadro. No. 9 Brindar buena atencién

Frecuencia Porcentaje Porge_ntaue Porcentaje
valido acumulado
Vilidos  g; 31 44,3 44,3 44,3
No 39 55,7 55,7 100,0
Total 70 100,0
Grafico No. 7 Brindan buena atencion
i No

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Nataly Guerrero

Interpretacion y Analisis

Los resultados obtenidos proyectan que el 56% no esta de acuerdo con la atencion brindada

por los empleados del Comercial GR, y el 44% respondieron estar de acuerdo.

Se debe poner mayor énfasis en brindar una buena atencion capacitando al personal para
llegar a la atencidn excelente y no descuidar al resto de clientes que se encuentran

comodos con la atencion brindada.
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6.

¢De los siguientes aspectos cual cree que es el mas importante para su satisfaccion?

Cuadro. No. 10 Aspecto de satisfaccion

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Vélidos  Mayor limpieza y confort 11 15,7 15,7 15,7
Brindar una rapida atencion 2 2,9 2,9 18,6
Mayor cordialidad y amabilidad 24 34,3 34,3 52,9
Resolver problemas, 33 471 471 100,0
sugerencias y reclamos

Ninguno 0 0,0 0,0 100,0

Total 70 100,0 100,0

Gréfico No. 8 Aspecto de satisfaccion
0% 16% 3% W mayor limpieza y confort

A
=

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Nataly Guerrero

M brindar una rdpida atencién
mayor cordialidad y amabilidad
M resolver problemas, sugerencias y reclamos

M ninguno

Interpretacion y Analisis

De la poblacién, el 47% de los clientes se encuentran satisfechos resolviendo sus problemas
y sugerencias, un 34% dice mayor cordialidad y amabilidad, el 16% respondieron que es

mas importante la limpieza y confort.

El cliente siempre tiene la razon debemos colocar una anfora para dar respuestas a sus
problemas, sugerencias y reclamos y enfocarnos en brindar mayor cordialidad vy
amabilidad para lo cual es necesario capacitar al personal y no olvidar que la limpieza y

confort es la imagen principal del comercial.
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7. (El “Comercial GR” dispone de variedad de productos?

Cuadro. No. 11 Variedad de Productos

Frecuencia | Porcentaje PO\;;EZ?JB ::Jr?&?ég
Vélidos  Siempre 6 8,6 8,6 8,6
Casi siempre 36 51,4 51,4 60,0
A veces 24 34,3 34,3 94,3
Rara vez 4 5,7 57 100,0
Nunca 0 0,0 0,0 100,0
Total 70 100,0 100,0

Grafico No. 9 Variedad de Productos

6% 0%

M siempre
M casi siempre
a veces

M raravez

H nunca

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Nataly Guerrero

Interpretacion y Analisis

Los resultados manifiestan que el 51% casi siempre dispone de variedad de productos y el

34% que a veces disponen de variedad de productos en el comercial.
Con estos resultados nos damos cuenta que la mayoria de nuestros clientes dicen que

siempre existe variedad de los productos, pero no hay que descuidarse y tratar en lo posible

de mantener siempre el stock necesario para abastecer a todos nuestros consumidores.
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8. (Qué factores considera usted cuando va a comprar un producto en el “Comercial

GR?
Cuadro. No. 12 Factores de compra
. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
Vlidos  calidad 17 24,3 24,3 24,3
Marca 7 10,0 10,0 34,3
Disefio 1 14 14 35,7
Precio 45 64,3 64,3 100,0
Total 70 100,0 100,0
Gréfico No. 10 Factores de compra
M calidad
B marca
disefio
10%
M precio

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Nataly Guerrero

Interpretacion y Analisis

Los encuestados en el 64% compran en el Comercial GR por los precios, mientras que el

24% compran los productos por la calidad, el 10% es por la marca.

Los resultados conseguidos nos muestran que el mayor porcentaje de nuestros clientes
adquieren sus productos por los precios, de esta manera se debe tener productos de calidad

pero con precios accesibles.
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4.3 VERIFICACION DE HIPOTESIS

Para la verificacion del presente trabajo se va a utilizar el método estadigrafo denominado

chi cuadrado, de esta manera evaluar la relacién de la hipétesis entre las dos variables.

4.3.1 Modelo Ldgico.

Hipdtesis nula (Ho)
Ho: La implementacion de Estrategias de Marketing de Servicios NO permitira mejorar el

nivel de atencion al cliente del “Comercial GR” de la ciudad de Ambato.

Hipdtesis alternativa (Hi)
Hi:: La implementacion de Estrategias de Marketing de Servicios SI permitira mejorar el

nivel de atencion al cliente del “Comercial GR” de la ciudad de Ambato.

4.3.2 Modelo Matematico
Hi. O #E

El nivel de significacion escogido para la investigacion es del 5%.

4.3.3 Modelo Estadistico

Para la realizacion de la hipétesis se escogid la prueba Chi Cuadrado, cuya formula es la

o=y (fo — )
=)= F

siguiente:
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Simbologia:

X2 = Chi cuadrado
Y = Sumatoria
fo = Frecuencia observada.

fe = Frecuencia esperada.

Para realizar la matriz de tabulacion cruzada se toma en cuenta 2 preguntas del cuestionario

COmo Se muestra a continuacion:

Pregunta N. 4

¢Le gustaria que el “Comercial GR” cuente con los servicios que presta el Banco del

Barrio?
e Si [ 1]
e No [ ]

Pregunta N. 5

(Los empleados del “Comercial GR” le brindan una buena atencion?
e Si

[ ]
e No [ ]
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4.3.4 Cuadro. No. 13 Frecuencia Observada

ALTERNATIVAS

POBLACION TOTAL
Sl NO
Servicio prestado 31 39 70
Atencion al cliente 61 9 70
TOTAL 92 48 140
4.3.5 Cuadro. No. 14 Frecuencia Esperada
¥ = (0-E)° 2 (©- E)Z
=L o) E 0-E (O-E) e
PREGUNTA 4/ S| 31 46,0 -15,0 225,00 4,89
PREGUNTA 4 /NO 39 24,0 15,0 225,00 9,38
PREGUNTA 5/SI 61 46,0 15,0 225,00 4,89
PREGUNTA 5/NO 9 24,0 -15,0 225,00 9,38
140 140,0 X? = 28,54
4.3.6 Grado de Libertad
Grado de libertad = (Renglones - 1)(columna -1)
Gl=(2-1)2-1)
Gl= (1)1)
Gl=1 3.841
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Grafico No.11 Curva del Chi Cuadrado

Zona de rechazo <= Zona de Aceptacion
-\-\-\_—_‘_‘—\—\_
3.84 28.54

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Nataly Guerrero

El valor de X% =3.841 es menor al valor obtenido X?’c = 28.54

De este modo se acepta la hipotesis alterna que indica que la implementacién de Estrategias
de Marketing de Servicios si permitirdA mejorar el nivel de atencion al cliente del
“Comercial GR” de la ciudad de Ambato.
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CAPITULO IV

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1.CONCLUSIONES

Luego del analisis e interpretacion de los resultados obtenidos en la investigacion realizada,
asi como para el cumplimiento de los objetivos propuestos, se ha llegado a las siguientes

conclusiones:

1.- Esta investigacion determina que la mayor parte de las personas que acuden al
Comercial GR vienen siendo clientes mas de un afio, esta es una fortaleza que posee el
Comercial GR y hay que aprovecharla ya que tenemos clientes fieles, pero también se
analiza que la atencion de los empleados se debe encaminar a una excelente atencion ya
que el éxito de una empresa depende fundamentalmente de la demanda de clientes

satisfechos.
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2.-La falencia méas cierta que tiene el Comercial GR es la imagen fisica en cuanto al
mejoramiento de su fachada ya que por su considerable deterioro se ha retirado la
rotulacion del comercial; y por el desinterés de los propietarios no se han vuelto a colocar;

esto podria acarrear serios problemas en cuanto a la captaciéon de nuevos clientes.

3.- Con el estudio se determina que los clientes del Comercial GR desean contar con los
servicios del Banco del Barrio esta es una ventaja que no debe desaprovechar la empresa
para fidelizar e incrementar la cartera de clientes y por ende incrementar la rentabilidad del

Comercial.

4.- Igualmente la mayor parte de los clientes del comercial realizan sus compras por los
precios que brinda el Comercial GR eso quiere decir que son accesibles y es una
oportunidad que hay que aprovechar, brindar productos de calidad a bajo precio, ademas
en la investigacion realizada se observo que el Comercial GR no cuenta con técnicas de

Merchandising esto ayudaria a mejorar notablemente el servicio al cliente.

5.2.RECOMENDACIONES

Se debera aplicar Estrategias de Marketing de Servicios enfocadas en la calidad de atencion
al cliente, de esta manera nos permitira conservar los clientes actuales y futuros ofreciendo
productos de calidad con un servicio diferencial; ya que la satisfaccion del cliente es la

parte mas importante de la estrategia empresarial.
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1.-La capacitacion continua del personal es algo fundamental, y se debe efectuar en el
Comercial GR, este es un medio eficaz para hacer productivas a las personas, mediante esta
estrategia los colaboradores aprenden cosas nuevas, crecen individualmente, establecen
relaciones con otros individuos y ayudan a las organizaciones alcanzar sus metas, es por
eso que se debe impartir periédicamente capacitaciones en atencién al cliente; ademas se

contara con la instalacion de una anfora de quejas y sugerencias para los clientes.

2.-Se disefiara la rotulacion con su respectivo logo empresarial ya que es el reflejo del
Comercial GR esta es una de las herramientas principales del marketing de servicios que
permite satisfacer al cliente, pero hay que realizar cambios continuos e innovar la parte
fisica de la empresa. La forma en que se decore, ordene y mantenga pulcra y elegante el

comercial es el reflejo de lo que se desea brindar a los clientes.

3.- Se deberia realizar una alianza estratégica con el Banco del Guayaquil para
implementar los Servicios que ofrece el Banco del Barrio, esto ayudaria a incrementar
notablemente las ventas del Comercial GR; Seria muy atractivo implementar un nuevo
servicio en el Comercial GR, este es un valor agregado que se brindaria, ademas es un

servicio diferencial respecto a los competidores del sector.

4.- Implementar técnicas de Merchandising, la ubicacién del producto en las estanterias es
importante, los productos ubicados a la altura de los ojos y pecho, son los que mas se
vende, aqui se pueden colocar los productos de margen alto, de baja rotacién, productos
gue necesitan incentivar su venta; los que se ubican en partes bajas tienen menos nivel de
ventas, esta zona es ideal para ofertarlos, la facilidad de tomar los productos mejoraria

notablemente la atencién
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1 Tema

El Marketing de Servicios y su incidencia en la Atencion al cliente del Comercial GR de la
ciudad de Ambato.

6.1.1 Datos Informativos

6.1.1.1 Titulo
Implementar estrategias de Marketing de Servicios para mejorar la atencion al cliente del
Comercial “GR” de la ciudad de Ambato.
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6.1.1.2 Institucion Ejecutora
El Comercial GR

6.1.1.3 Beneficiarios

Clientes internos y clientes externos del Comercial “GR”.

6.1.1.4 Ubicacion
Ambato, Huachi La Magdalena calles Galo Mosquera y Garcia Mogrovejo.

6.1.1.5 Tiempo estimado para la ejecucion

Il semestre del 2013
6.1.1.6 Equipo técnico responsable
Gerente general del “Comercial GR”, la Sra. Yolanda Ramos

6.1.1.7 Costo

2850 (ddlares americanos)

6.1.1.8 Autora

Nataly Guerrero

67



6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

El marketing de Servicios es un sistema de negocios que estd muy de moda a nivel global
debido a que ha aportado en gran cantidad al mejoramiento de las empresas y de solucion a
un sin namero de dificultades que se presentan en el transcurso de los afios ya que la
sociedad va cambiando aumenta la poblacion, la tecnologia y la ciencia avanzan de la mano
y por ende la humanidad se ha inmiscuido en un competir cotidiano busca superar a los
demas surgen nuevas ideas, metodos y productos que mueven la oferta y la demanda de
manera muy inesperada, el arma que hoy toman las empresas con dirigentes visionarios son
la aplicacion del Marketing y todas sus especialidades mediante estrategias que dan

solucion a los problemas y mas aun las hacen crecer hasta llevarlas al éxito total.

Los tiempos en que los consumidores buscaban vendedores han cambiado de manera
radical, hoy en dia en el Ecuador las empresas deben buscar a sus consumidores sabiendo
que el cliente es la razon de ser de una empresa, a quien se lo debe cuidar con esmero para
mantenerlo de nuestro lado y uno de los puntos méas importantes para lograrlo es brindarle

una buena atencion al cliente.

La situacion actual del Comercial GR, nos muestra que los clientes no se sienten
enteramente conformes con el servicio que brinda el Comercial es por ello que sus puntos
débiles y fuertes, su infraestructura, tecnologia, su imagen, clientes y la competencia son
factores que se deben tomar en cuenta a la hora de elaborar Estrategias de Marketing de

Servicios.
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6.3 JUSTIFICACION

En la actualidad las empresas han entrado a un proceso donde los escenarios se han vuelto
mas complejos, exigiendo mayor calidad de servicios, mejores precios, variedad de
productos y mas informacion acerca de los mismos, es por ello que se necesita la
implementacién de estrategias que sirvan como herramientas esenciales para incrementar el
porcentaje de satisfaccion de los clientes que tiene en la actualidad el Comercial GR en la
ciudad de Ambato.

Al estar en constante relacion con los clientes y luego del estudio realizado en Comercial
GR, se puede determinar que el Comercial tiene problemas en la Atencion de los Clientes
debido a que no brinda un servicio eficiente o de calidad es por eso que la implementacion
de Estrategias de Servicio servird para captar un mayor namero de clientes, incentivar las
ventas, dar a conocer nuevos productos, lograr una mejor exhibicion de los mismos y

mejorar su imagen fisica.

Las estrategias de servicio al cliente son importantes para toda empresa, ya que éstas
proporcionan un enfoque que caracteriza a todas aquellas que ofrecen un servicio excelente.
La calidad en la atencion al cliente consolida la creacion del valor, y por lo tanto siempre
debe ocupar un lugar principal dentro de las estrategias que aplican en la empresa.

6.4 OBJETIVOS

6.4.1 Objetivo General

Desarrollar Estrategias de Marketing en el Servicio para mejorar el nivel de atencion al

cliente del Comercial GR.
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6.4.2 Objetivos Especificos

+¢+ Desarrollar el analisis FODA para determinar la situacion actual de la empresa.

«¢ Elaborar Estrategias de Marketing en el Servicio para mejorar el nivel de atencion al

cliente del Comercial GR.

¢+ Proponer la implementacion de un nuevo servicio para incrementar el nivel de

clientes en el “Comercial GR”.

6.5 Andlisis de Factibilidad

El programa de implementacion de estrategias de marketing en la Atencion al Cliente retne
todas las expectativas para disminuir de alguna manera el inadecuado trato a los clientes, ya
gue cuenta con los recursos tanto humanos, econdmicos e institucionales que son

necesarios para su ejecucion.

6.5.1 Politica
La implementacion de Estrategias de Servicio no incidira en el entorno politico como factor

decisorio en el desenvolvimiento empresarial debido a que no interrumpira las decisiones

tomadas por el mandatario y las leyes que se apliquen en nuestro pais.
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6.5.2 Socio-Cultural

En la actualidad la sociedad nos exige un trato cordial, amable, en remuneracion al pago
por los distintos servicios que requieren en beneficio personal, el principal servicio es un
trato personalizado, dar informacion oportuna y clara, con ello el bienestar de los clientes se

vera reflejado en su fidelidad por la institucion.

6.5.3 Tecnoldgica

La tecnologia es la potencia que estd creando mas drasticamente nuestro destino avanza
cada vez y trae consigo nuevos metodos que ayudan a ahorrar esfuerzo tiempo y dinero,
pero también esto es incorporar nuevas estrategias que permitan brindar siempre a los

clientes resultados satisfactorios ya que cada tecnologia nueva sustituye a una vieja.

En la actualidad el comercial dispone de todo el equipo tecnoldgico que favorece a un
mejor desarrollo de las actividades tales como: programas computacionales que permiten
organizar de mejor manera la informacién y ayuda en el desarrollo de las actividades
diarias de nuestros cajeros, cuenta con perchas, frigorificos, enfriadores, en las que ayudan

a visualizar y proyectar de mejor manera los productos existentes en el comercial.

6.5.4 Organizacional

El Comercial GR a través de sus miembros esta dispuesto a reunir sus esfuerzos y a realizar
cualquier cambio que signifiqgue un mejor desempefio en el mercado. Lo que se propone
para que la empresa pueda superar sus debilidades es enfocarnos en la aplicacion de un
programa de capacitacion en servicio al cliente para dar solucion al problema que al

momento atraviesa.
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6.5.5 Equidad de Género

En la actualidad sabemos que tanto las mujeres como los hombres tenemos los mismos
derechos y las mismas oportunidades de salir adelante, por este motivo el Comercial

cuenta con el aporte de los dos géneros para llevar a cabo sus actividades laborales.

6.5.6 Ambiental

Es factible la propuesta debido a que la empresa realiza actividades que no influye en la
contaminacion del medio ambiente, ya que no incurre en ningin proceso de transformacion

de materiales.

6.5.7 Econdmico- Financiero

El Comercial GR se encuentra en capacidad de solventar las actividades que estan
encaminadas en mejorar la atencion al cliente ya que se permitird mejorar su situacion

financiera en el futuro.

6.5.8 Legal

La empresa mantiene su estado legal en regla ademas que esto no afecta en el ambito que
se va a estudiar.

Para el correcto funcionamiento del Comercial GR, son necesarios los siguientes permisos:
[J Actualizacion del Registro Unico de Contribuyentes

[1 Permiso Sanitario

[1 Permiso del uso del Suelo

[1 Permiso del cuerpo de Bomberos.
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6.6 Fundamentacion Cientifico Técnica

6.6.1 Mision
La misién de una organizacion describe la naturaleza y el campo al cual se dedica la
organizacion, esto significa que la mision es la razon de ser y existir de la organizacion

permitiendo a la misma identificar su papel en la sociedad.

6.6.2Vision
La vision establece a donde se quiere llegar y en donde desea ubicarse la organizacion en
un horizonte de tiempo, al ser la vision una situacién futura deseable es un gran objetivo a

lograr.

6.6.3 Valores Organizacionales

Los valores son los cimientos o fundamentos de la Mision y Vision, que constituyen la

filosofia institucional, ya que son las creencias mas profundas de la organizacion.

6.6.4 Politicas

Las politicas son enunciados que proporcionan orientacion a la accién administrativa vy,
sobre todo, canalizan el pensamiento y la accion en la toma de decisiones. Las politicas
incluyen directrices, reglas y procedimientos establecidos con el propdsito de apoyar los

esfuerzos para lograr los objetivos.

6.6.5 Qué es una estrategia del servicio.

Una estrategia del servicio es una formula caracteristica para la prestacion de un servicio;
esa estrategia es inherente a una premisa de beneficio bien escogida que tiene valor para el

cliente y que establece una posicion competitiva real.
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La vision juega un papel importante en el desarrollo de una estrategia del servicio, analizar
suposicion en ese mundo y tener un concepto claro de la posicién que se requiere ocupar.
La habilidad para definir y articular una vision de servicio se esta volviendo cada dia mas

necesaria en numerosas industrias.

Otra manera de definir la estrategia del servicio es considerarlo como un principio
organizacional que permita a la gente que trabaje en una empresa de servicio, canalizar sus
esfuerzos hacia servicios enfocados en el beneficio, que se distingan muy bien ante los 0jos
del cliente. Este principio puede guiar a todo el mundo desde la alta gerencia hasta las

lineas inferiores y los empleados.

6.6.6 Estrategia del Servicio al Cliente. El liderazgo de la alta gerencia es la base de la

cadena.

[1 La calidad interna impulsa la satisfaccion de los empleados.

[ La satisfaccion de los empleados impulsa su lealtad.

[ La lealtad de los empleados impulsa la productividad.

[1 La productividad de los empleados impulsa el valor del servicio.
(1 El valor del servicio impulsa la satisfaccion del cliente.

[1 La satisfaccion del cliente impulsa la lealtad del cliente.

[0 La lealtad del cliente impulsa las utilidades y la consecucién de nuevos publicos

6.6.7 Por qué tener una estrategia del servicio.

Una estrategia del servicio eficiente posiciona su servicio en el mercado. Le proporciona

una forma simplificada de enviar su mensaje de tal manera que diga algo, que tenga
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significado y tenga conexion con una necesidad de compra conocida o un factor

motivacional.

Cuando la compafiia tenga una estrategia del servicio claramente definida, que se base en
algun valor para el cliente, los publicistas pueden utilizar sus técnicas mas eficaces y
creativas para comunicar ese mensaje al mundo de negocios.

La segunda ventaja de una estrategia del servicio claramente establecida consiste en que
proporciona una direccién uniforme para la organizacion. Permite que los gerentes de todos
los niveles sepan cual es verdaderamente el negocio, cuales son las prioridades

operacionales claves y qué es lo que deben tratar de hacer.

En tercer lugar, permite que los subalternos sepan que es lo que la gerencia espera de ellos
y que es lo importante en la organizacion. Una nitida estrategia del servicio que haya sido
explicada a todos los empleados crea la conviccion de que el servicio para el cliente es el

criterio mas importante para el éxito de la compania”.

Albrecht K, traduccién Villamizar J, Gerencia de Servicios, Bogota 3R Editores, 2000

6.6.8 Elementos para establecer una estrategia de marketing de servicios

a) El cliente. Hay que identificar con precision quién es el cliente, sus necesidades y deseos

que este realmente tiene.
b) La competencia. Hay que identificar las fortalezas y debilidades de los competidores y

con ello establecer un servicio al cliente mejor que la competencia, que proporcione ventaja

competitiva.
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¢) Los patrones, costumbre y posibilidades de los clientes. La estrategia de servicio
requiere ser evaluada en término de cuénto ingreso reporta a la empresa y cuél es el costo

que implica su aplicacion para garantizar la viabilidad de tal estrategia.

Kotler P, Bloom P y Thomas, ElI Marketing de Servicios Profesionales, 1ra. Edicion 2004

6.6.9 Plan de Accién

Un plan de accién es un tipo de plan que prioriza las iniciativas mas importantes para
cumplir con ciertos objetivos y metas. De esta manera, un plan de accion se constituye
como una especie de guia que brinda un marco o una estructura a la hora de llevar a cabo

un proyecto.

Dentro de una empresa, un plan de accion puede involucrar a distintos departamentos y
areas. El plan establece quiénes seran los responsables que se encargardn de su
cumplimiento en tiempo y forma. Por lo general, también incluye algin mecanismo o
método de seguimiento y control, para que estos responsables puedan analizar si las

acciones siguen el camino correcto.

El plan de accion propone una forma de alcanzar los objetivos estratégicos que ya fueron
establecidos con anterioridad. Supone el paso previo a la ejecucion efectiva de una idea o

propuesta.
Estos planes no s6lo deben incluir qué cosas quieren hacerse y cémo; también deben

considerar las posibles restricciones, las consecuencias de las acciones y las futuras

revisiones que puedan ser necesarias.
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El control del plan de accidn tiene que realizarse tanto durante su desarrollo como al final.
Al realizar un control en medio del plan, el responsable tiene la oportunidad de corregir las
cuestiones que no estan saliendo de acuerdo a lo esperado. En cuanto al control tras su
finalizacion, el objetivo es establecer un balance y confirmar si los objetivos planeados han

sido cumplidos.

Presupuesto

Se le llama presupuesto al célculo anticipado de los ingresos y gastos de una actividad
econdmica (personal, familiar, un negocio, una empresa, una oficina, un gobierno) durante
un periodo, por lo general en forma anual. Es un plan de accion dirigido a cumplir una meta
prevista, expresada en valores y términos financieros que, debe cumplirse en determinado
tiempo y bajo ciertas condiciones previstas, este concepto se aplica a cada centro de
responsabilidad de la organizacion. El presupuesto es el instrumento de desarrollo anual de

las empresas o instituciones cuyos planes y programas se formulan por término de un afio.

Cronograma
En gestion de proyectos un cronograma consiste en una lista de todos los elementos

terminales de un proyecto con sus fechas previstas de iniciacion y final.

6.7. Andlisis del Entorno de la Empresa

Macro- entorno

Esta compuesto por todas aquellas variables que influyen en la organizacién y que ésta no

puede controlar, aunque, suelen ser muy poderosas y tienen un efecto decisivo sobre la

organizacion.
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Micro- entorno
Son todas las fuerzas que una empresa puede controlar y mediante las cuales se pretende

lograr el cambio deseado.
Andlisis de la Matriz FODA

En la matriz FODA se busca encontrar una optima combinacion entre los recursos de la
empresa con el entorno, a fin de encontrar una ventaja competitiva sostenible, “es una
herramienta que permite tener una perspectiva de la situacion actual de la empresa,
funciona como base para obtener un diagnostico preciso que permite tomar decisiones

conforme a los objetivos formulados”.

De las variables que analiza la matriz, las fortalezas y debilidades son internas a la
organizacion, por lo que es posible actuar directamente sobre ellas. En cambio, las
oportunidades y amenazas son externas, por lo que en general resulta dificil poder

modificarlas.

6.7.1 METODOLOGIA MODELO OPERATIVO
Desarrollo de Estrategias

Las estrategias se las presentara a través de una determinada secuencia que se muestra a
continuacion:

1. Introduccién
2. Mision

3. Visién
4

Valores empresariales
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5. Politicas Generales

6. Andlisis de Factibilidad

7. Andlisis Situacional FODA

8. Desarrollo de las Estrategias:

8.1 Elaborar el logo y el slogan

8.2 Elaborar un Letrero luminoso

8.3 Elaboracion de la estructura organizacional.

8.4 Capacitar al personal de ventas para que brinde excelente atencion al cliente
8.5 Implementar un buzon de quejas y sugerencias

8.6 Aplicar Merchandising en el comercial

8.7 Instalar el equipo necesario para contar con los servicios del banco del barrio.

9. Plan de accion

10. Presupuesto

6.7.1 Introduccion

El Comercial GR es una empresa con 7 afios de existencia con la atencion de Lunes a
Domingo en un horario de (6:30 am) a (10:00 pm), la misma que se dedica a la
comercializacién y venta de productos de consumo masivo como: productos de primera
necesidad, de aseo personal, golosinas y licores. Estos productos son variados de diferentes
marcas y proveedores, se dedica a la venta de productos de consumo masivo al consumidor
final; se encuentra ubicada en la Av. Galo Mosquera y Garcia Mogrovejo de la ciudad de
Ambato.
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6.7.2 Mision

“El Comercial GR ofrece productos de consumo masivo, cuyo propdsito es satisfacer las
necesidades de sus clientes ofreciendo variedad en sus productos de la mejor calidad y a los
mejores precios del mercado con excelencia en el servicio y especialmente con la actitud de

nuestra gente orientada a crear un ambiente familiar y agradable.

6.7.3 Vision

Se proyecta para el afio 2014; “Ser una de las cadenas de supermercados mas importantes

del sector, buscando siempre la satisfaccion total de nuestros clientes con respeto y

responsabilidad, a través de un servicio eficiente con personal motivado y capacitado para

ofrecer una atencion de calidad.”

6.7.4 Valores Empresariales

[1 HONESTIDAD: Nitidez en todas las acciones realizadas en la empresa, teniendo como

direccionamiento la verdad.

[1 COMPROMISO: Participacion y contribucion de manera individual y en equipo en la

realizacion y mejora de nuestros servicios, para conseguir el éxito.

[0 DISCIPLINA Y RESPETO: Cumplimiento de obligaciones asumidas en relacion a

distribuidores y colaboradores.
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[1 SERVICIO: Responder de manera oportuna a las necesidades de los clientes internos y

externos, propiciando una relacion continua y duradera.

[] COLABORACION: Aporte de cada uno y de todos para la realizacion de una

determinada actividad o grupos de actividades.

6.7.5 Politicas Generales

[1 La atencion y servicio al cliente, seran acciones de alta prioridad.

[1 Se debera poseer un amplio stock de productos, tanto en bodega como en exhibicion,

para satisfacer todas las necesidades de los clientes.

[1 Antes de comprar se revisara los precios, calidad, cantidad de mercaderia y tiempo de
entrega.

1 El ingreso y salida de mercaderia debera ser registrada en el sistema informatico que

brinde informacion del stock en tiempo real.

[0 Antes de comprar, se verificara la cantidad de mercaderia que tiene las bodegas en

existencia.

[1 Todo ingreso de mercaderia debe contar con una orden de compra y su respectiva factura

dentro de los plazos establecidos.
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6.7.6 Anéalisis FODA

El analisis FODA nos permitira conocer las fortalezas y debilidades que se enfocan
internamente con la organizacion, ademas de las amenazas que tiene que ver con el

ambiente externo del marketing.

Fortalezas

[ Infraestructura interna comoda y adecuada.
[1 Experiencia y permanencia en el mercado
[1 Buena relacion con los proveedores

[1 Precios competitivos

[1 Ubicacion estratégica del local

1 Variedad de Productos

Oportunidades

1 Aprovechamiento de los créditos ofrecidos por las empresas proveedoras
(1 Trabajar utilizando tecnologia actualizada

[] Convenio con empresas proveedoras

[J Lealtad de clientes

Debilidades

(1 Estructura organizacional mal definida

[1 Falta de Capacitacion al personal

(1 Desinterés en la remodelacion del comercial
[J Poca cultura del marketing de servicios

[ No se cuenta con servicios adicionales

Amenazas

[1 Entrada de cadenas competidoras econdmicamente fuertes
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[1 El alto indice de la delincuencia
(1 Inestabilidad de los precios por la tasa de inflacion

(1 Falta de capacitacion para poder enfrentar los cambios politicos por parte del estado

Cuadro. No. 15 Anélisis FODA

ANALISIS INTERNO ANALISIS EXTERNO

FORTALEZAS OPORTUDINADES

[0 Infraestructura interna cémoda y | [0 Aprovechamiento de los créditos
adecuada. ofrecidos por las empresas proveedoras

[1 Experiencia y permanencia en el mercado | [J Trabajar utilizando  tecnologia

[1 Buena relacion con los proveedores actualizada
[1 Precios competitivos (1 Convenio con empresas proveedoras
[1 Ubicacion estratégica del local (1 Lealtad de clientes

[J Variedad de Productos

DEBILIDADES AMENAZAS
(1 Estructura organizacional mal definida [0 Entrada de cadenas competidoras
[1 Falta de Capacitacion al personal econdémicamente fuertes

(1 Desinterés en la remodelacion del | [J El alto indice de la delincuencia
comercial O Inestabilidad de precios por la tasa de
[1 Poca cultura del marketing de servicios | inflacién

(1 Falta de capacitacion para poder
1 No se cuenta con servicios adicionales enfrentar los cambios politicos por parte del

estado
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Cuadro. No. 16 MATRIZ DE FACTORES INTERNOS

FACTORES INTERNOS CLAVES PESO CALIFICACION RESULTADO
PONDERADO
[ Infraestructura interna comoda y adecuada. 0,09 4 0,36
§ (1 Experiencia y permanencia en el mercado 0,09 4 0,36
= | [ Buena relacion con los proveedores 0,09 3 0,27
E [ Precios competitivos 0,10 4 0,30
} [J Ubicacion estratégica del local 0,08 2 0,16
(1 Variedad de Productos 0,08 2 0,16
(1 Estructura organizacional mal definida 0,08 2 0,16
E [ Falta de Capacitacion al personal 0,12 4 0,48
E [ Desinterés en la remodelacion del comercial 0,11 3 0,33
E [J Poca cultura del marketing de servicios 0,08 2 0,16
° 1 No se cuenta con servicios adicionales 0,08 2 0,16
TOTAL 1 2,90

Elaborado por: Nataly Guerrero
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Cuadro. No. 17 MATRIZ DE FACTORES EXTERNOS

FACTORES INTERNOS CLAVES PESO CALIFICACION RESULTADO
PONDERADO
[0 Aprovechamiento de los créditos ofrecidos por las 0,14 4 0,56
[14]
& | empresas proveedoras
E (1 Trabajar utilizando tecnologia actualizada 0,12 2 0,24
E (1 Convenio con empresas proveedoras 0,13 3 0,39
o | U Lealtad de clientes 0,13 2 0,26
=R
)
[0 Entrada de cadenas competidoras econémicamente 0,14 4 0,56
fuertes
1]
E (1 El alto indice de la delincuencia 0,08 2 0,16
E [ Inestabilidad de los precios por la tasa de inflacion 0,14 4 0,56
E [ Falta de capacitacién para poder enfrentar los cambios 0,12 2 0,24
politicos por parte del estado
TOTAL 1 2,97

Elaborado por: Nataly Guerrero
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6.7.7 Analisis de la Matriz de Factores Internos y Externos

El resultado de la Matriz de Factores Internos es de 2,90, lo que significa que la empresa
tiene de manera sobresaliente mas fortalezas que debilidades, por lo que se puede
conseguirlos objetivos propuestos en las estrategias de Servicio. De igual manera los
resultados obtenidos en la Matriz de Factores Externos son de 2,97, lo que significa que las
oportunidades son mayores que las amenazas, por consiguiente se deberia aprovecharlas y

poder generar mayor porcentaje de la satisfaccion de los clientes del comercial.

86



Cuadro. No. 18 MATRIZ FODA

Factores Internos

Factores Externos

Fortalezas

1 Infraestructura interna cémoda
y adecuada.

2 Experiencia y permanencia en
el mercado
3 Buena relacion con los
proveedores

4 Precios competitivos

5 Ubicacion estratégica del local

6 Variedad de Productos

Debilidades
1 Estructura organizacional mal
definida

2 Falta de

personal

Capacitacion al

3 Desinterés en la remodelacion
del comercial

4 Poca cultura del marketing de
servicios

5 No se cuenta con servicios

adicionales
Oportunidades FO DO
1Aprovechamiento de los créditos | Saber las necesidades de los | Elaborar una estructura
ofrecidos por las empresas | clientes a través de un buzén de | organizacional del Comercial GR
proveedoras quejas y sugerencias
2Trabajar utilizando  tecnologia Implementar servicios adicionales
actualizada Elaborar logo y slogan del | enel Comercial
3Convenio con empresas proveedoras | comercial
4L ealtad de clientes
Amenazas
1Entrada de cadenas competidoras | FA DA

economicamente fuertes

2El alto indice de la delincuencia
3lnestabilidad de los precios por la
tasa de inflacion

4Falta de capacitacion para poder
enfrentar los cambios politicos por

parte del estado

Elaborar un letrero luminoso para

mejorar la imagen fisica del
comercial.
Pintar 'y colocar ldmparas

fluorescentes para mejorar la

fachada del comercial.

Capacitacion continua a los

clientes internos del comercial

Crear Estrategias de Marketing de

Servicios

Elaborado por: Nataly Guerrero
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6.7.1.5 Desarrollo de las Estrategias

6.7.1.5.1 Estrategia 1: Elaborar logo y slogan empresarial.

La publicidad es un recurso estratégico, y posee un lugar privilegiado dentro del mundo de
los negocios, son armas convencionales que redinen todas las condiciones necesarias para
retener y atraer clientes; se elaborara un letrero luminoso para mejorar la imagen del

comercial al igual que se elaborara su logotipo empresarial.

Con la aplicacion de los instrumentos publicitarios citados, se espera reforzar los beneficios
y fortalezas que tiene el Comercial GR e incentivar la compra de los consumidores del

comercial, tanto en clientes actuales como en clientes potenciales.

Toda marca debe tener un logo (imagen, simbolo). Una representacion grafica del nombre,
fijar una identidad adecuada, diferenciarse de la competencia y mejorar la imagen

corporativa.

Los consumidores se fijan méas en la apariencia visual y el color por encima de otros
factores a la hora de decidir sus compras.

Para lo cual hemos elegido un logotipo atractivo que identifique la marca del “Comercial
GR”.

Gréfico No.12 Logo Empresarial
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Color Rojo: Transmite la energia y fortaleza, asi como la pasion, el deseo y el amor, se
relacionan personas fuertes con espiritu de lider Ejaborado por: Nataly Guerrero ne la

virtud de ser muy memorable.

Color Amarillo y Café: la unién de estos colores representa la alegria, felicidad,

inteligencia y energia, y tienen como funcion llamar la atencion del consumidor.
Rectangulo: Simbolo de estabilidad, permanencia, honestidad, equilibrio y bienestar.
Distintivo: Figurilla de bienvenida y cordialidad

Slogan es breve y recordable, el mismo que ayudard a incrementar los niveles de

recordacion y de diferenciacion de los productos frente a los de la competencia. Slogan=

grito de guerra

Grafico No.13 Slogan

CALIDAD Y VARIEDAD |
BN PIRODTCITOS DR NIEGESIIDAD)

Elaborado por: Nataly Guerrero
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6.7.1.5.2 Estrategia 2: Elaborar un letrero luminoso.
El letrero luminoso es indispensable para toda empresa, pues se mejora desde la fachada a

todo el interior del local. El resultado es la atraccion de nueva clientela, la fidelizacion de
la ya existente y el incremento de los clientes, mejorando los resultados del comercial.

Grafico No.14 Letrero Luminoso

CALIDAD Y VARIEDAD
N PRODUCTOS DI PRIVIBRA NBCESIDA

Elaborado por: Nataly Guerrero
Aprobado por: Comercial GR

6.7.1.5.3 Estrategia 3: Elaboracion de la estructura organizacional

En toda empresa es necesario contar con una estructura organizacional que presente los
puestos de trabajo y las funciones detalladas de cada uno de ellos, esto con la finalidad de

que todos conozcan sus responsabilidades.

Se realizard organigramas para el Comercial GR, en donde se indicaran los puestos de
trabajo, sera impreso en hojas y se les entregara a cada uno de los clientes internos del

Comercial.
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Se elaborara 2 organigramas:

[1 Organigrama Funcional: En donde incluyen las principales funciones que tienen
asignados todos los clientes internos del Comercial GR.

[1 Organigrama Estructural: El cual esta representado jerarquicamente, segun el cargo que
ocupa dentro del comercial.
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Cuadro. No. 19 Organigrama Estructural propuesto para el Comercial GR

Gerente General

Secretaria
Dpto. Compras Dpto. Ventas Dpto. Contable
| Supervisor de —  Jefe de Caja —  Auxiliar
Mercaderia Contable
— Productos | Cajeros —  Asistencia
duraderos
- Productos no —  Empacadores
duraderos
Jefe de Bod dian CUADRO DE REFENCIAS
e € B0 ega Guardiania Nivel de Jerarguia Clave Simbologia
Auxiliar de Bodega _
Elaborado por: Fuente: Adio:
Nataly Guerrero Comercizl GR. 2012
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Cuadro NO. 20 Organigrama Funcional propuesto para el Comercial GR

Gerente General

Toma de decisiones
Planificacion
Programa de Accion
Llegar acuerdos

Secretaria

Hacer y recibir llamadas

telefonicas

Obedecer y realizar
instrucciones asignadas por la

gerente

Jefe de Compras

Control de Stocks

Adquisicion de
Mercaderia

Buscar y mantener
Proveedores

Jefe de Ventas

Preparar planes, y presupuesto de
ventas.

Tomar en cuenta recursos necesarios
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Contadora

Elaborar reportes financieros para
toma de decisiones.

Establecimiento del sistema de
contabilidad.




Supervisor de Mercaderia

Codificacion de
Productos

Devolucion a
Proveedores

Jefe de Bodega

Revisar
Codificar
Clasificar

Segmentar

Auxiliar de Bodega

Recibir
Almacenar
Perchar

Jefe de Caja

Verifica y analiza los movimientos de
caja.

Controlar a los cajeros y empacadores

Mantiene en orden equipo Y sitio de
trahain rennrtando cualaiier annmalia

Cajeros

Saludar a los clientes
Recibir los pagos de los clientes

Preparar el reporte de caia diariamente

Empacadores

Sellar y empacar los productos
comprados

Entregar los productos al cliente

Colaborar con otras tareas

Guardiania

Vigilar
Brindar Seguridad
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Auxiliar Contable

Llevar el control diario de los
ingresos, cuentas por cobrar y
gastos.

Pagos a proveedores y néminas.
Presentar informes periddicos

acerca de la situacion financiera
de la empresa.

Asistencia

Limpieza y confort de los
productos y el comercial

Encomiendas asignadas

CUADRO DE REFENCIAS

Nivel de Jerarquia

Clave Simbologia

Autoridad
A iz

Elaborado por:

Fuente: Adio:

Dataly Guarraro

Comercial GE. 2012




6.7.1.5.4 Estrategia 4: Capacitaciones a los clientes internos

En toda empresa es necesario contar con personal capacitado que ofrezca un servicio de

calidad y que los clientes se sientan satisfechos con el producto y servicio que reciben.

El objetivo principal es ofrecer capacitaciones al personal para desarrollar en ellos las
habilidades y técnicas necesarias para que el Comercial GR mantenga e incremente su
cartera de clientes.

Programa de capacitacion al cliente interno

El principal objetivo de ofrecer capacitaciones al cliente interno es el desarrollo de las

habilidades en la prestacion del servicio al cliente que ofrece el Comercial GR.

Las relaciones humanas son sencillamente el arte de llevarse bien con los demés. El
proceso de las relaciones humanas es una fuerza activa, que lleva a la creacién de
relaciones agradables o desagradables. Es por ello que es necesario que las personas que

tienen relacion con los clientes conozcan ocho normas de relaciones humanas, siendo éstas:

. Saludo cordial

. Sonrisa

. Escuchar

. Interés

. Conocimiento del nombre

. Elogio, referido al trato individual que se le da a cada cliente

. Ver las cosas del punto de vista de los demas

co N O o1 b W DN P

. Evitar la discusion
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La aplicacion de éstas, ayudan tanto al cliente interno como externo a crear una relacion
agradable empresa-cliente. Se debe tomar en cuenta que la primera impresion siempre
cuenta por lo que se debe saludar al cliente con amabilidad, ofrecerle una sonrisa,
escucharlo que él desea, interesarse por sus necesidades, si fuera posible aprenderse el
nombre de los clientes por lo menos de los que mas compran en el Comercial GR, ver las
cosas desde el punto de vista de los demas esto no es mas que ponerse en el lugar del
cliente y pensar como €l para saber qué es lo que esperaria recibir del comercial, evitar las
discusiones, hay una primicia que dice que el cliente es primero y éste siempre tiene la
razon, es necesario no discutir con el cliente, sino tratar de llegar a un acuerdo con €l en

cuanto a lo que quiere.

El buen servicio al cliente empieza por tener actitudes y valores correctos, “Los clientes no

son una interrupcion al trabajo, son el trabajo”.

Grupo CARJAM ofrece varias capacitaciones que ayudardn a desarrollar, mejorar y

reforzar el servicio al cliente y lograr incrementar la cartera de clientes. Entre ellos estan:

Calidad en el servicio al cliente.
CAPACITACION 1 Atencion al cliente

Calidad total en la empresa

-
Desarrollo del talento humano
CAPACITACION 2 < Trabajo en Equipo
Motivacion
~
( Ve - - -
Técnicas de Merchandising
CAPACITACION 3 < Como dirigir al cliente hacia el
producto
~
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Cada curso tendrd una duracion de 3 horas, con un costo de $300 por cada capacitacion
que incluye la asistencia para un grupo de 7 personas participantes, material proporcionado

por Grupo CARJAM, un instructor encargado de impartir las capacitaciones.

Las capacitaciones seran impartidas dentro de las instalaciones del Comercial con una
participacién de los 7 clientes internos incluyendo la Gerente, y ella sera la responsable de
estas capacitaciones y llevara un control de las personas que lo reciban, y realizara las

evaluaciones necesarias para darle seguimiento al proceso de capacitacion.

Ademas estas capacitaciones se recomiendan a la Gerente del Comercial GR impartirlas

cada tres meses para mejor rendimiento del personal y mayor utilidad para la empresa.
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Cuadro No. 21 Formulario para Programas de Capacitacion 1

EMPRESA: COMERCIAL GR
CAPACITADOR: Instructor encargado por Grupo CARJAM
COSTO DEL EVENTO: $ 300
LUGAR DE CAPACITACION: SALA DEL COMERCIAL GR

TEMA DEL EVENTO: SERVICIO AL CLIENTE.

OBJETIVO: Mejorar el servicio de atencién al cliente del Comercial.

No. DE PARTICIPANTES: 7 CLIENTES INTERNOS

OBJET!VOS CONTENIDO PARTES INVOLUCRADAS TIEMPO pE RECURSOS
ESPECIFICOS CAPACITADOR CAPACITANDO DURACION

Calidad en el | Instructor 7 clientes internos Primer dia Recursos :sala del
Desarrollo de las . . encargado de Lunes del mes | comercial
habilidades en la | Servicio al cliente. impartir las en horario de
prestacion de_l capacitaciones 8:AM-11AM C_lntas de audio o
servicio al cliente (1ra. video.

Atencion al

cliente

Calidad total en la

empresa

Grupo CARJAM

Capacitacion)

Peliculas de
acuerdo al tema a
tratarse.
Marcadores

Retro Proyector (de
la empresa)

Folletos

Papel bond

98

Elaborado por: Nataly Guerrero




Cuadro No. 22 Formulario para Programas de Capacitacion 2

EMPRESA: COMERCIAL GR

CAPACITADOR: Instructor encargado por Grupo CARJAM

COSTO DEL EVENTO: $ 300

LUGAR DE CAPACITACION: SALA DEL COMERCIAL GR

TEMA DEL EVENTO: SERVICIO AL CLIENTE. No. DE PARTICIPANTES: 7 CLIENTES INTERNOS
OBJETIVO: Generar un ambiente agradable y ameno con el personal del Comercial.

OBJET!VOS CONTENIDO PARTES INVOLUCRADAS TIEMPO DE RECURSOS
ESPECIFICOS CAPACITADOR CAPACITANDO DURACION
Instructor Segundo dia Recursos :sala del
encargado de 7 clientes internos Lunes del mes | comercial
Determinar Desarrollo  del impartir las en horario de
relaciones | talento humano capacitaciones 8:AM-11AM C_lntas de audio o
personales a través G CARJAM (2da. video.
del trabajo en rupo Capacitacion)
equipo Peliculas de
acuerdo al tema a
Trabajo en tratarse.
Equipo Marcadores
Retro Proyector (de
la empresa)
Motivacion Folletos
Papel bond

Elaborado por: Nataly Guerrero
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Cuadro No. 23 Formulario para Programas de Capacitacion 3

EMPRESA: COMERCIAL GR

CAPACITADOR: Instructor encargado por Grupo CARJAM

COSTO DEL EVENTO: $ 300
LUGAR DE CAPACITACION: SALA DEL COMERCIAL GR
TEMA DEL EVENTO: SERVICIO AL CLIENTE.

OBJETIVO: Aumentar la rentabilidad del Comercial.

No. DE PARTICIPANTES: 7 CLIENTES INTERNOS

OBJET!VOS CONTENIDO PARTES INVOLUCRADAS TIEMPO PE RECURSOS
ESPECIFICOS CAPACITADOR CAPACITANDO DURACION
Instructor Tercer dia Recursos :sala del
encargado de 7 clientes internos Lunes del mes | comercial
impartir las en horario de
Técnicas de capacitaciones 8:AM-11AM C_lntas de audio o
(3ra. video.

Facilitar al cliente
la accion de
compra, llamar la
atencion.

merchandising

Como dirigir al
cliente hacia el
producto

Grupo CARJAM

Capacitacion)

Peliculas de
acuerdo al tema a
tratarse.
Marcadores

Retro Proyector (de
la empresa)

Folletos

Papel bond
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6.7.1.5.5 Estrategia 5: Manejo adecuado de quejas y sugerencias

Parte importante de ofrecer un servicio excelente es darle seguimiento a las quejas y
sugerencias del cliente externo, en donde los clientes daran a conocer como percibieron el
servicio y también daran sugerencias o quejas en cuanto al servicio, esto ayudara a tener

satisfechos a los clientes y asi conseguir su preferencia.

Lo que se busca es minimizar la cantidad de fallas y resolverlas en el menor tiempo posible,

y las sugerencias que los clientes aporten ayuden a mejorar el servicio.
Se disefiara un buzon de quejas en la cual el cliente pueda calificar el servicio que recibe, y
pueda colocar sus inquietudes y sugerencias; luego se le solucionard algiun problema o

queja; se mejoraré el servicio y se tomaran en cuenta las sugerencias.

Gréfico No.15 Buzén de Quejas y Sugerencias

Elaborado por: Nataly Guerrero
Aprobado por: Comercial GR

Este Instrumento permitird al wusuario depositar por escrito sus necesidades,
reconocimientos, quejas o reclamos frente al servicio que recibe. Se recomienda abrir

el buzon cada dia lunes una vez a la semana ya que toda peticion debe ser atendida y dar
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pronta solucion; las quejas y sugerencias seran revisadas por la Gerente Sra. Yolanda
Ramos con la ayuda de la Secretaria del Comercial GR y se dara solucidon a lo requerido.
La creacion de un buzoén de Quejas y/o Sugerencias, debe estar disponible para los clientes

el modulo debe ser ubicado en las instalaciones de la empresa.

Manejo de operacion

La Queja y/o Sugerencia deberd ser por escrito utilizando para ello el formato.

El Buzon de Quejas y/o Sugerencias seran abiertos por la Gerente y la Secretaria.
El buzdn debe ser abierto con una periodicidad de 8 dias.

El responsable de abrir el sobre analizara las Quejas y/o Sugerencias.

Se clasificara de acuerdo a su nivel de significancia y se dara solucion.

Se determina las acciones y se aplica procedimientos.
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Gréfico No.16 Flujograma de Buzdn de Quejas y Sugerencias

Emite Quejas y/o
Sugerencias

[ Abrir el buzén de Quejas y/o ] X 3

Sugerencias Z\ 4

Analiza las Quejas y/o {
Sugerencias A
5
Clasificar y Solucionar las ;
Quejas y/o Sugerencias
{ Determinar las acciones ] ﬁ

Elaborado por: Nataly Guerrero
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Formato para la boleta de quejas y sugerencias recomendado para el Comercial GR.

Grafico No.17 Boleta de Quejas y Sugerencias

Boleta de Quejas y Sugerencias

Fecha: Hora:

Persona quien le atendio:

Nombre del Cliente (Opcional):

Por favor anote su queja o sugerencia:

Gracias por darnos a conocer su opinién sobre los
siguientes aspectos:

No. Aspecto Malo | Regular | Bueno
1 | Lacomodidad y el aspecto del comercial le parecio:
2 | Larapidez en la atencion fue:
3 | Lacortesia y la amabilidad del personal que lo

atendi6 fue:

SN

La calidad del servicio brindado por el personal fue:

5 | La satisfaccion en general con el servicio del
comercial es:

iGracias por su tiempo y cooperacion!

Elaborado por: Nataly Guerrero
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6.7.1.5.6 Estrategia 6: Aplicar Merchandising en el Comercial.

El Merchandising se aplica generalmente en los supermercados ya que la ubicacion de los
productos en las perchas ayuda a que los productos se vendan solos, en mayor cantidad
motivando al cliente a la compra de manera mas rentable. Son multiples los beneficios que
se obtienen del Merchandising de los cuales se va aplicar la estrategia de ubicacién de

perchas con las que pretendemos:
Reducir el tiempo de compra

Convertir zonas frias en lugares con vida
Potenciar la rotacion de productos
Aprovechar al maximo el punto de venta

Con el fin de que el producto salga al encuentro del comprador, y que el mismo se

encuentre a gusto en el punto de venta, el ambiente y la comodidad al coger los productos.
Se ha realizado una planificacion para la ubicacion de perchas.

Cuadro No.24 Merchandising en Perchas

_ Linea de producto o marca concepto

Extremo Mermeladas, enlatados, condimentos | Hoy en dia se los ubica de
Opuesto Fideos, pastas, harinas, avena, aceite, | esa manera ya que por ser
ambientales, desengrasantes, | un producto de consumo

lavavajillas,  detergentes,  Snakes, | indispensable el cliente
utensilios de limpieza, preservativos, |ingresa a buscarlos el
confites objetivo principal es que en

el transcurso se motive a

comprar algo méas de las

105



perchas de adelante.

Arriba

Lacteos, Yogurts, leches enlatadas,
leches nido, leches en polvo, avenas,
cerelac, productos solubles, confites,
galletas, culinarios, sopas y cremas,
refrescos,

salsas maggi, bebidas y

Nesquick, Cereales.

Esta decision la he tomado
en conocimiento de que
Nestlé les ha suspendido la
distribucion a mayoristas a
todas las distribuidoras por
lo tanto concluyo que como
los productos de esta marca
son muy reconocidos los
buscan y como por el
momento necesitamos dar
mas salida a las otras marcas

es la ubicacion perfecta.

Abajo

Shampoo, Acondicionador,
Tratamiento, fijador, gel, productos de

limpieza para el hogar.

Por lo general se utiliza en
base a colores que llamen la
atencion como productos de
promocion y algunos de los
que por lo general se
encuentran de promocion

son los mencionados

Medio o dicho a
la vista del

cliente

pafiuelos faciales, Ambientales,
desengrasantes, lavavajillas,
detergentes, Snakes, utensilios de

limpieza, preservativos, confites, Focos

Compra deseada imprevista
ya que los clientes desean o
necesitan pero no lo han

previsto comprar

106




Derecha Papel Higiénico, toallas cocina, En razon de que las
pafiuelos faciales, linea institucional, personas  siempre  que
pafales pequefiin, pafios humedos, ingresamos a algun lugar
toallas higiénicas, lactancia, tampones, | dirigimos nuestra primera
tena, envases plasticos, Papel aluminio, | mirada hacia la derecha.

Licores, tintes, oxigentas, decolorantes,

Izquierda Ambientales, desengrasantes, | Son productos necesarios
lavavajillas,  detergentes,  Snakes, | para el diario
utensilios de limpieza, preservativos, | desenvolvimiento de los
confites, Hiervas aromaticas. clientes por ende son
buscados y a la vez se

encuentran visibles.

Luego de elaborar la presente distribucion de productos para perchas vale la pena recalcar
que es un formato que se puede adaptar a cualquier tipo de local de acuerdo a los
lineamientos presentados, pero no es la Unica manera de realizarlo la empresa debera
reubicar los productos constantemente de acuerdo a las necesidades de las ventas, incluso
para lograr una mejor rotacion de la mercaderia y por supuesto mantener a nuestros clientes
satisfechos. Con la seguridad de que obtendremos més pedidos y mayor fidelidad de los

clientes.

Ademas se recomienda al Comercial GR hacer alianzas estratégicas con los proveedores
para exhibir en la Cabecera de Gondola determinada gama de productos en periodo rotativo
para que se exhiba cada linea de productos a cambio de que el comercial sea reconocido
con material publicitario de cada marca de productos para mejorar la venta de los mismos y
con la exhibicion de la rotacion continua de productos el cliente se sienta a gusto ya que es

algo novedoso y muy llamativo.
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6.7.1.5.7 Estrategia 7: INSTALACION DEL EQUIPO PARA CONTAR CON LOS
SERVICIOS DEL BANCO DEL BARRIO.

Este equipo estara conectado en tiempo real con el sistema del Banco. Cuando una persona
hace un retiro con su tarjeta de debito, la transaccidn es en tiempo real, se debita a la cuenta
del cliente y se acredita luego a la cuenta del local del Banco del Barrio, permitiendo asi

que se registre la transaccion.

Los clientes podran realizar con sus cuentas de Ahorro y Corrientes: Depositos en efectivo
de hasta $200, Retiros de hasta $100 y Consultas de Saldos. Asi mismo realizar el Pagos de

Servicios Bésicos como agua, Luz y teléfono.

Ademas las personas podran cobrar el bono del desarrollo humano. “En horario del
comercial, los clientes podran realizar en un solo sitio y cerca de sus viviendas, sus

compras y operaciones bancarias”.

El ahorro, tiempo y accesibilidad seran una de las principales ventajas que tendran los
clientes del Comercial GR al utilizar los servicios del Banco del Barrio. Los costos seran
inferiores a una transaccién habitual: US$0,30 para Retiros y Pagos de Servicios, y cero
costos para las Consultas y Depdsitos.

Grafico No.18 Equipo del Banco del Barrio




Establecer una alianza estratégica con el Banco de Guayaquil para instalar el equipo
necesario e implementar los servicios ofrecidos por el Banco del barrio; por lo cual se
recibe una comision extra del banco de 4.5% de las ventas de telefonia y $ 0.05 centavos

por transaccion.

Cuadro No.25 Servicios del Banco del Barrio

Servicios ofrecidos Costo por transaccion

Depdsitos en efectivo 0

Retiros hasta 200,00 $0,40
Consultas de saldos 0

Pago del Bono Solidario 0

Pago de los servicios basicos (luz, agua, teléfono) $0,40
Pago de Yambal $0,40
Pago de Ivon $0,40
Pago de Oriflame $0,40
TV Cable $0,40
Univisa $0,40
Telefonia Movistar $0,40
Claro $0,40
Comandato etc. $0,40

Ademas la empresa ganaria mucho ya que es un servicio diferencial y competitivo en un
sector necesitado; a mas de captar nuevos clientes y fidelizarlos, las ventas incrementarian
aceleradamente ya que los clientes obligadamente pagan sus servicios e inesperadamente
pueden realizar sus compras en el comercial, esto conduciria al crecimiento de la empresa y
por ende el incremento en su rentabilidad.

Cuadro No.26 Beneficios para el Comercial y su ganancia:

Beneficios para el Comercial Logros

Instalacion del equipo

No tiene costo

Instalacion de dispositivo de seguridad contra robo

No tiene costo

Letrero, pancartas

No tiene costo

Comision por transaccion

0.05ctvs. de ganancia

Ventas de telefonia

4.5% de ganancia
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Gréfico No.19 Modo de uso de Equipo del Banco del Barrio

1. El cliente indica la transaccion a realizar

2. El tendero ingresa su clave de inicio de sesion.

Fuente: Banco del Guayaquil

3. Luego seleccione del menu la
Opcion solicitada (Retiros, Pagos,

aommrsrraras F8 CONSUItas).

4. Se pregunta al cliente si el retiro
es desde la Cuenta Corriente y/o

Ahorros.

5. Se consulta al cliente el monto

a retirar y se digita en el terminal.

6. El cliente pasa la tarjeta de débito por el pinpad

y digita su clave.

110



7. Se confirma el monto

y la cuenta para el débito.

8. La transaccion es enviada al servidor de transacciones, luego
se debita el monto indicado de la cuenta del cliente y se

acreditara el mismo monto a la cuenta del corresponsal.

“~

9. Se imprime el comprobante cS¢

para el cliente y para el corresponsal.

10. El tendero entrega el monto

\ , del retiro al cliente.
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6.7.1.6 Cuadro No.27 Plan de Accién

OBJETIVO META ESTRATEGIAS ACTIVIDADES RESPONSABLE | RECURSOS | COSTOS

Determinar  los | Que todos | Elaborar una | Realizar 2
puestos y las | conozcan sus | estructura organigramas La gerente Suministros
funciones de cada | funciones dentro | organizacional identificando  los del $0
una de las | del  comercial | del comercial puestos de trabajo Comercial
personas que | GR. e imprimir |y GR.
forman parte del repartir a cada
comercial. cliente interno del

Comercial.
Desarrollar Lograr satisfacer | Capacitar a los | Establecer charlas | La gerente (REF) por | 900
iniciativas  que | las necesidades | clientes internos | con los temas: el
permitan del cliente, para | del Comercial Comercial
contribuir el | obtener su | GR. -Calidad en el GR.
mejoramiento en | fidelidad de servicio al cliente
la atencion al | compra -Trabajo en equipo
cliente. - Motivaciéon

- Merchandising
Contar con una
guia que oriente | Estar informados | Elaborar un | Colocar el buzén y | La gerente (REF) por | $70
al cliente interno | de las fallasen el | buzon méas la | mantener durante el
para  solucionar | servicio que | boleta de quejas | unos 6 meses. Comercial
los problemas | ofrecen y | y sugerencias. GR.
que se presenten | escuchar a los
en el servicio clientes.
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Mejorar la
imagen
corporativa para
diferenciarse de
la competencia.

Fortalecer la
imagen fisica del
comercial
Fortalecer la
imagen fisica del
comercial
Brindar una
mejor

exhibicién de

los productos en
el comercial

Retener y atraer
clientes

Captar  nuevos
clientes e
incrementar  la
cartera de
clientes
Aspecto
atractivo  para
sus clientes vy
nuevos

Obtener mayor
rentabilidad en
el comercial

Disefar el
slogan con
colores

empresariales

Reformar la
apariencia fisica
del Comercial

Mejoramiento
de la fachada del
Comercial e
iluminacién

Implementar el
Merchandising
de

Promocion en
donde nos

Crear el slogan con
la ayuda de un
disefiador gréafico

Colocar el letrero
luminoso de 3m x
1,5m.

Pintar y arreglar la
parte fisica externa
del local y colocar
luminarias
fluorescentes

Seleccionar el
Merchandising
adecuado y
orientado por el
Grupo Carjam para

La gerente

La gerente

La gerente

La gerente

(REF) por
el
Comercial
GR.
(REF) por
el
Comercial
GR.
(REF) por
el
Comercial
GR.
(REF) por
el
Comercial
GR.

$30

$ 150

$200

$1500
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Comprender

mejor las
necesidades que
tienen los clientes

Poseer
ventaja
diferencial de la
competencia

una

permita

tener una mejor
visualizacion de
los

productos

Implementar
servicios
adicionales en el
comercial

aplicar en el
comercial

Instalar el equipo
del Banco del
Guayaquil.

La gerente

(REF) por|$0
el

Comercial

GR.
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6.7.1.7 Costo de aplicacion

Para la realizacion de las estrategias planteadas deberd contemplarse un presupuesto de

todos los gastos que esto implica, ya que todo conlleva un costo para el comercial.

6.7.1.8 Cuadro No. 28 Presupuesto para la propuesta

DESCRIPCION COSTO
Elaborar la estructura organizacional 0
Capacitaciones continuas a los clientes internos 900
Implementacion del buzén maés boletas de quejas y sugerencias 70
Elaboracion del slogan 30
Elaboracion del letrero luminoso 150
Pintada y arreglo de la parte fisica externa del local 100
Colocacion de luminarias tipo fluorescentes 100
Implementar Merchandising 1500
Instalacion de los equipos del banco del barrio 0
Total 2850

Elaborado por: Nataly Guerrero
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El total de la implementacion de las estrategias propuestas es de 2850 dolares, se debe
tomar en cuenta que este presupuesto no es un gasto como tal, ya que es una inversion que

el comercial realizara, que se reflejara en mejorar la atencion al cliente.

6.8 ADMINISTRACION DE LA PROPUESTA.

La responsabilidad directa estara a cargo de la Gerente del Comercial GR, en coordinacion
con el equipo de ventas de la empresa, quienes seran los encargados de vigilar el inicio,
desarrollo y establecimiento del plan de accion y sus actividades a través del tiempo, este
plan sera ajustado a los requerimientos del Comercial conforme avance la actividad
comercial; la revision del plan seré secuencial, constante y permanente.

6.9 Cuadro No. 29 Prevision de la Evaluacién

Es necesario disponer de un plan de evaluacién de la propuesta para tomar decisiones

oportunas que permitan mejorarla.
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Las preguntas que a continuacion se explican ayudaran a cumplir esta tarea:

PREGUNTAS BASICAS

EXPLICACION

¢Quiénes solicitan Evaluar?

El “Comercial GR” de la ciudad de Ambato.

¢Por qué evaluar?

Es necesario para el desarrollo de la empresa y satisfaccion

de los clientes.

¢Para qué evaluar?

Para mejorar la atencion al cliente.

¢Qué evaluar?

Empleados y clientes.

¢Quién evalta?

Facilitadores.

¢Cuando evaluar?

Durante el proceso e inmediatamente luego de concluida la

aplicacion de la propuesta.

¢Como evaluar?

A través de encuestas, realizadas a los clientes externos y
comparando con los resultados anteriores con los resultados

actuales.

¢Con qué evaluar?

Recursos dotados por la Empresa ejecutora.
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Anexo No.1

Encuesta a clientes externos
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

El objetivo de la encuesta es conocer sobre el pensar de los CLIENTES EXTERNOS del
“Comercial GR”.
Su veracidad en las respuestas permitira al grupo investigador desarrollar un trabajo real y

efectivo. Agradecemos su colaboracion y garantizamos absoluta reversa de su informacion.

Marque con una X una de las alternativas.

1. ;Qué tiempo es usted cliente del “Comercial GR™?

1.1. Menos de 1 afio [
1.2. Entre 1 — 3 afios [
1.3. Entre 4 — 6 afos [
1.4. Mas de 7 afios L
2. ¢Como califica usted el servicio que brinda el “Comercial GR”?
2.1. Excelente ]
2.2. Bueno ]
2.3. Regular ]
2.4. Malo 1
2.5. Pésimo C 1
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(Cual cree que es la falencia del servicio en el “Comercial GR”?

3.1. Imagen fisica ]
3.2. Publicidad 1
3.3. Volumen de productos ]

. Le gustaria que el “Comercial GR” cuente con los servicios que presta el Banco del

Barrio?
4.1.Si L]
4.2. No ]

(Los empleados del “Comercial GR” le brindan una buena atencién?
51.8Si
5.2. No

i

¢De los siguientes aspectos cual cree que es el mas importante para su satisfaccion?

6.1. Mayor limpieza y confort ]
6.2. Brindar una rapida atencion ]
6.3. Mayor cordialidad y amabilidad 1
6.4. Resolver problemas, sugerencias y reclamos 1
6.5. Ninguno 1
(El “Comercial GR” dispone de variedad de productos?

7.1. Siempre [
7.2. Casi Siempre ]
7.3. A veces [
7.4. Rara vez L]
7.5. Nunca —
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8. ¢Qué factores considera usted cuando va a comprar un producto en el “Comercial
GR”?

8.1. Calidad 1
8.2. Marca 1
8.3. Disefio [
8.4. Precio -

Gracias por su colaboracion
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Anexo No.2

FICHA DE OBSERVACION

INSTITUCION:
DIRECCION:
CIUDAD:
TIEMPO DE
OBSERVACION:
INVESTIGADOR:

OBJETIVO DE LA
OBSERVACION:

CRITERIOS A
OBSERVARSE:

Disponibilidad de Productos
Variedad de Productos:
Ubicacién

Servicios Complementarios
Seguridad

Atencién

OBSERVACIONES:

124




Anexo No. 3
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Anexo No. 4

APELLIDOS Y NOMBRES: RAMOS YOLANDA SOLEDAD

NOMBRE COMERCIAL: COMERCIAL @R
CLASE CONTRIBUYENTE: RISE OBLIGADO LLEVAR CONTABILIDAD:  NO
CALIFICAGION ARTESANAL: NUMERQ:

CONTRIBUYENTE EN SUSPENSION TEMPORAL: No

FEG. NACIMIENTO: 08H 11935 FEC. ACTUALIZAGION:
FEC. INICIO ACTIVIDADES: 17196/2011 FEC. BUSPENSION DEFINITIVA:
FEC. INSCRIPCION: 1719672011 FEC, REINICIO ACTIVIDADES:

ACTIVIDAD ECONOMICA PRINCIPAL:
TIENDA DE ABARROTES

DOMICILIO TRIBUTARIO:

Pravinga: TUNGURAHUA Cantin: AMBATO Parroquia: HUACH! CHICO Calle: GALO MOSQUERA Numero: SN Roforencie:
A UNA CUADRA DE LA IGLESIA, CASA DE DOS PISOS. ENLUCIDD Teléfono: 932415050

DOMICILIO ESPECIAL:

OBLIGACIONES TRIBUTARIAS:

* REGIMEN SIMPLIFICADO
ACTVIDADES DE COMERCIO Cuata menaual a pager: 1.17

£l valor de su cuots final sers |a aumatoria da 10das loa grupos de actividades que constan n eata sacion, El valor final a pager
g%aiurmmam.mw en el pago ds sus cuotas, de acusrdo al ventimisnio establecido ssgdn su noveno digits del
C.

Las parsanas naturales que supersn jog iimitss sslabletidos en of Reglamerito para la Apktation de la Ley de Equidad
Tributaria, cstardn obligadas a Hevar contabilidad, convirtisndoss on agates de retendian, ¥ 1o podrdn acogerns al Régimen

Simplificada (RISE)
8l supera los nioiitcs sslablecidos il o reglamanito sstard obligado 3 llovar contahilldad pars of siguisnts sjareldo fiseal y la
esentackin de sus lohes serd mensusl.
# DE ESTABLECIMIENTOS REGISTRADOS: del 001 af 091 ABIERTOS: 1
JURISDICGION:  \REGIONAL CENTRO I\ TUNGURAHUA CERRADOS: 0

Pigina1de 2
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Anexo No. 5 Arbol de Problemas

EFECTOS
Insatisfaccion de No origina No produce atencion visual el Desorganizacion en Bajo nivel de
clientes captacion de producto de exhibicion en las el trabajo posicionamiento
nuevos clientes estanterias
4 T 4 4
I ! & l :
1 1 1 1 1
1 1 1 1 1
S + ____________________ L e e e e e e e e e e e e e e - - I
|
|
:
PROBLEMA
Carencia de Estrategias de Marketing de Servicios.
T
1
1
|
causas * " " i |
: : : : :
| 1 1 1 1
| 1 1 1 1
Insuficiente Deterioro de la Desorganizacion en Carencia de Inexistencia de
capacitacion al imagen fisica colocacion de estructura Estrategias de
personal productos organizacional Servicios
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Anexo No. 6

Recurso Econdmico del Autor

RECURSO0S CANT. DETALLE TIEMFO ‘;:_:STII;D FARCIAL TOTAL
$183.25
5 | Esferograficos 50,30 51.50
1 | Borrador 50.20 5020
1| Lapiz 5023 5025
Cuaderno 100
T 1| hojas £1.00 5100
P Resmas de Papel
2| Bond 54.50 59.00
720 | Impresiones $0.10 $ 72,00
540 Copias 50,02 $ 10,80
3 | Anillados £1.50 5450
3 | Empastados 515.00 $34.00
1 | Flash memory $30,00 $ 30,00
$ 58100
Equipo de Computadora 100 heras £0.20 $ 80,00
Oficina 4(CD's 5023 5100
5 581.00
Internet 100 horas 50.80 $ 80,00
Otros Transporte 7 meses 51,00 5 167.00
Alimentacién T meses £2.00 £334.00
Senunario 252 Horas 5 1.650.00
Asesorias Subtotal: §249525
Imprevistos: 24053
TOTAL: $2744.78

Elaborado por: Nataly Guerrero
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Anexo No. 7

CROQUIS DEL “COMERCIAL GR”

Via Huachi

Via Mercado

|
I
Mayorisia |
I

HUACHI SANTA MARIZNITA

DESWVID A HUACH! LA,
LIBERTAD

AVLATANUALTA
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Anexo No. 8
CONTRATO DEL BANCO DEL BARRIO — CORRESPONSAL NO BANCARIO

Conste por el presente documento, el Contrato de BANCO DEL BARRIO - CORRESPONSAL NO BANCARIO
denominado por las partes como "Banco del Barrio que suscriben de una parte, el BANCO DE GUAYAQUIL,
con RUC No, 0990049459001, con Domicilio en Pichincha y P. Icaza, Guayaquil; debidamente representado por
Econ. Miguel Vareles Sandoval en su calidad de Apoderado Especial, a quien en adelante se le denominaré
como EL BANCO, y, de la otra parte, el Sr (a).
propietario(a) del establecimiento comercial ........ .. .,con dIrecc10n
............................................. y demas generales de ley se senalan en este contrato debldamente representado
por las persona: que suscriben en su nombre y a quién en adelante se le denominara simplemente como EL
BANCO DEL BARRIO -CORRESPONSAL NO BANCARIO. hajo las siguientes; condiciones:

PRIMERA: DE LAS PARTES

1.1 EL BANCO DE GUAYAQUIL S. A. es una institucion del sistema financiero privado constituida
bajo el amparo de las leyes ecuatorianas y cuyo objeto es realizar las
operaciones determinadas en la Ley General de las Instituciones del Sistema Financiero.

1.2 EL BANCO DEL BARRIO - CORRESPONSAL NO BANCARIO, por su parte, declara ser es una persona
natural o juridica legalmente constituida, cuyo objeto consiste: en el desarrollo de actividad comercial
distinta a la actividad. En el desarrollo de sus actividades comerciales, el BANCO DEL BARRIO -
CORRESPONSAL NO BANCARIO sefiala que cumple con todas las exigencias impuestas por las
actividades de su sector, incluyendo las de orden municipal; asi como declara que tiene un periodo
superior a dos afios de funcionamiento, contando con infraestructura fisica y recursos humanos adecuados
para la prestacion del servicio de corresponsalia a que se refiere el presente contrato en condiciones de
seguridad.

SEGUNDA: DENOMINACIONES

Para los efectos de este contrato, los términos que a continuacién se mencionan, tendran los alcances siguientes.
2.1. EL BANCO DEL BARRIO - CORRESPONSAL NO BANCARIO.- Son personas naturales, personas
juridicas, comercios, establecimientos comerciales tales corro, bodegas, tiendas, farmacias, ferreterias, super
o minimarkets, gasolineras, oficinas postales, municipalidades, establecimientos comercia les privados, en
general, establecimientos publicos, elegidos por el Banco para realizar a través de ellos con la
concurrencia de ellos, la prestacion de determinadas transacciones propias del Banco.

2.2 Contrato.- El presente documento y sus anexos integrarles que se mencionan, todos los cuales constituyen en
conjunto un Unico contrato.

2.3 Las Partes- EL BANCO y EL BANCO DEL BARRIO CORRESPONSAL NO BANCARIO.

2.4Usuario o usuarios.- Persona natural y'o juridica que sean clientes habituales o no del BANCO, que
utilicen los servicios y realicen exclusivamente las transacciones permitidas a través de CORRESPONSALES
NO BANCARIOS.

2-5. Transacciones.- Las operaciones y/o servicios que el BANCO acuerde brindar a los Usuarios, a través
del BANI O DEL BARRIO - CORRESPONSAL NO BANCARIO.

TERCERA: DENOMINACIONES

EL BANCO DEL BARRIO - CORRESPONSAL NO BANCARIO, quien habido calificado previamente por
el BANCO como tal, facilitara las transacciones que los Usuarios decidan voluntariamente realizar en su
calidad de clientes del Banco o usuarios, transacciones que se limitaran a los que se sefialan especificamente en
el Anexo N° 1 Los montos maximos o minimos de cada una de las transacciones permitidas al Usuario, seran los
indicados en dicho Anexo N° 1

BANCO DEL BARRIO - CNB

130



Las transacciones podran ser ampliadas y/o restringidas por EL BANCO, en cualquier momento y a su sola
decisién, segun sus politicas y planes de desarrollo tecnolégico, lo cual sera comunicado al BANCO DEL
BARRIO - CORRESPONSAL NO BANCARIO, por cualquier medio de comunicacion.

Para tal efecto, el BANCO podra proveer al BANCO DEL BARRIO - CORRESPONSAL NO BANCARIO de
medios mecanicos, telefonicos, o electronicos, (pomo terminales transaccionales, que se instalaran en el
establecimiento o local cornercial del BANCO DEL BARRIO - CORRESPONSAL NO BANCARIO.

Ademés el BANCO podré proveer al BANCO DEL BARRIO - CORRESPONSAL NO BANCARIO de activos de
mercadeo, como letreros, toldas, exhibidores, afiches o similares, que se instalaran en el establecimiento o
local comercial del BANCO DEL BARRIO” CORRESPONSAL NO BANCARIO.

Los medios o0 equipos y activos de mercadeo que son provistos por el Banco son los que se detallan en el mismo
Anexo N° 2 del presente contrato.

CUARTA: DEL SOBREGIRO CONTRATADO (RESPALDO DE CUPO) DEL BANCO DEL BARRIO -
CORRESPONSAL NO BANCARIO:

Para los fines de la ejecucion del presente contrato, el BANCO DEL BARRIO: - CORRESPONSAL NO
BANCARIO sera sometido previamente a un proceso de analisis crediticio para aprobacion de UN SOBREGIRO
CONTRATADO que por cuenta del Banco podra manejar en su OPERACION COMO BANCO DEL BARRIO -
CORRESPONSAL NO BANCARIO.

El BANCO DEL BARRIO - CORRESPONSAL NO BANCARIO se compromete a depositar- en el Banco maximo en
una semana calendario los valores correspondientes al SOBREGIRO Utilizado, es decir el neto entre los valores
recaudados y pagados en efectivo siempre y cuando el monto recaudado sea mayor al pagado.

En caso de que el SOBREGIRO utilizado permanezca vencido por més de 3$ dias, el Banco se reserva el derecho
de iniciar las acciones legales correspondientes para recuperar los valores adeudados a la maxima tasa de interés
permitida por la Ley. Si la cuenta antes mencionada registra valores a favor del BANCO DEL BARRIO -
CORRESPONSAL NO BANCARIO, estos se transferirdn automaticamente a una cuenta de ahorros que el
BANCO DEL BARRIO -CORRESPONSAL NO BANCARIO mantendra en el Banco.

Las transacciones serdn ejecutadas por el BANCO DEL BARRIO - CORRESPONSAL NO BANCARIO
observando las normas operativas que se sefialan en el Anexo 3.

QUINTA: OBLIGACIONES DEL BANCO
Son obligaciones del BANCO:

1. Proporcionar en calidad y condicién de comodato al BANCO DEL BARRIO - CORRESPONSAL NO
BANCARIO los equipos, materiales, elementos publicitarios y todo otro bien corporal, necesario para la
prestacién y realizacién de las transacciones por los Usuarios.

2. Instalar y desinstalar los equipos sin costo por una sola vez; pues en caso que a solicitud del BANCO
DEL BARRIO - CORRESPONSAL NO BANCARIO se requiera la reubicacion de los mismos, sera éste
quien asumira el costo que el cambio implique; salvo que el BANCO renuncie a ese cobro, lo que debe
constar en modo expreso.

3. Realizar el mantenimiento preventivo y correctivo de los terminales transaccionales, conforme a los
términos y condiciones establecidas en el Anexo No. 2.

4. Proveer al BANCO DEL BARRIO - CORRESPONSAL NO BANCARIO del enlace al sistema del BANCO para
cualquier consulta o incidencia que sea generada por los servicios objeto del presente contrato.

5. Capacitar al BANCO DEL BARRIO - CORRESPONSAL NO BANCARIO o a' las personas que éste designe
para; a prestacion de los servicios y transacciones autorizadas. Para este efecto, el BANCO ensefiard a su
personal dependiente o contratado por el BANCO DEL BARRIO - CORRESPONSAL NO
BANCARIO, por el periodo que él BANCO estime necesario, segin las evaluaciones que haga y el
resultado de la-capacitacion del BANCO DEL BARRIO CORRESPONSAL NO BANCARIO y/o su personal.

BANCO DEL BARRIO-CN B
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Abonar, de asi haberse acordado, al BANCO DEL BARRIO - CORRESPONSAL NO BANCARIO, las
con fisiones que se sefialan en el Anexo No. 4.

Las demas establecidas expresamente en el contrato,

Proporcionar al BANCO DEL BARRIO - CORRESPONSAL NO BANCARIO el Manual Operativo del
equipo utilizado para la prestacién de rus servicios a las usuarios

SEXTA: OBLIGACIONES DEL BANCO DEL BARRIO - CORRESPONSAL NO BANCARIO

Son obligaciones del BANCO DEL BARRIO - CORRESPONSAL NO BANCARIO:

10.

Contar con todo,; las instalaciones eléctricas y telefénicas necesarias para la instalacion de los
equipos que el Banco le provea.

Devolver los equipos, elementos y todo otro bien corporal que EI BANCO le haya hecho entrega,
inmediatamente, al término de la relacion contractual sea cual fuere su causa, en el mismo estado
operativo en el que lo recibid, sin méas deterioro que el de su uso cuidadoso, asumiendo responsabilidad
por cualquier riesgo de pérdida o deterioro que pudiera sufrir el bien,  quedando autorizado EL
6JANCO en forma irrevocable a cargar en cualquiera de las cuentas que mantenga a nombre del BANCO
DEL BARRIO - CORRESPONSAL NO BANCARIO, el costo de uso o reposicion mas los perjuicios
ocasionados, si no cumpliese con su devolucién inmediata y/o en buen estado de conservacion.

Dar un uso apropiado a los terminales transaccionales y deméas equipos proporcionados por EL BANCO.
Comunicar al BANCO de inmediato y por la via mas rapida, de cualquier situacion relativa al
inadecuado o mal funcionamiento de los terminales financieros y equipos.

Brindar toda la colaboracién y ayuda necesaria, incluyendo las facilidades para que el BANCO lleve a cabo
el mantenimiento preventivo y correctivo cie los terminales financieros y demas equipos.

Velar por la segur dad y limpieza de los terminales transaccionales; y demas equipos proporcionados por
el BANCO, asumiendo la responsabilidad en caso de pérdida o dafio por descuido o negligencia
imputable a su parte.

No alterar las caracteristicas de los terminales financieros, los que mantendran la identidad corporativa
de EL BANCO, evitando realizar publicidad alrededor de ellos, que de alguna manera pueda inducir a
error a los usuarios respect6 de ,a propiedad de los mismos.

Asumir los cargos correspondientes a las transacciones reclamadas por los Usuarios, en la medida que cales
reclamos tengan sustento segln el analisis que haga el BANCO en coordinacion con el BANCO DEL BARRIO -
CORRESPONSAL NO BANCARIO.

Garantizar la calidad del servicio que preste a los usuarios, asumiendo las responsabilidades por
los dafios que puedan afectar a la imagen de EL BANCO o0 a la economia de los Usuarios, como
infringiendo los derechos de los consumidores.

Exhibir el logo del BANCO en el terminal transaccional y/o local del BANCO DEL BARRIO -
CORRESPONSAL NO BANCARIO, bajo las caracteristicas y dimensiones que EL SANCO determine en
coordinacion con el BANCO SEL BARRIO - CORRESPONSAL NO BANCARIO.

11. Brindar el servicio correspondiente a las transacciones solicitadas a través de su personal
autorizado y capacitado, el cual debera ser calificado e idéneo para la 6ptima ejecucion del
servicio. Queda convenido que el término personal autorizado hace alusion al personal del BANCO
DEL BARRIO - CORRESPONSAL NO BANCARIO, quien(es) sera(n) capacitado(s) adecuadamente por
EL BANCO, antes del inicio de la prestacién de los servicios, asumiendo el BANCO DEL BARRIO -
CORRESPONSAL NO BANCARIO plena responsabilidad por tal necesaria idoneidad, diligencia
extrema y calificacion moral e integridad del personal que elija para cumplir® con este servicio
especial.

BANCO DEL BARRIO - CNB
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requieran firma de los clientes, como soporte de dichas transacciones, tales como los pagos
del Bono de Desarrollo Humano, los pagos de giros, y cualquier otra transaccién similar que se
implemente en el futuro, hasta que el BANCO o un delegado del mismo los retire. La falta de estos
comprobantes, o de la firma del cliente, serd causal para que el BANCO DEL BARRIO -
CORRESPONSAL NO BANCARIO asuma los cargos de los valores correspondientes a estas
transacciones sin soporte.

13. Asumir plena responsabilidad frente al BANCO por cualquier acto irregular o de negligencia que
genere reclamos de parte de algin Usuario afectadlo cuya ejecucién resulte ser imputable al BANCO
DEL BARRIO - CORRESPONSAL NO BANCARIO, reembolsando de inmediato al BANCO toda suma
dineraria que éste hubiera pagado a dicho Usuario que haya utilizado los servicios del BANCO DEL
BARRICA- CORRESPONSAL NO BANCARIO.

14. Liberar al BANCO de toda obligacién de pago de remuneraciones, Sueldos, salarios, asignaciones,
gratificaciones, cotizaciones previsional.es y/o salud u otras obligaciones laborales, asistenciales y de
prevencién de riesgos, respecto del personal que el BANCO DEL BARRIO - CORRESPONSAL NO
BANCARIO ocupe para la prestacién de las transacciones, las que seran de responsabilidad exclusiva del
BANCO DEL BARRIO - CORRESPONSAL NO BANCARIO. Para ese efecto, el BANCO DEL
BARRIO - CORRESPONSAL NO BANCARIO debera dar cumplimiento a las disposiciones legales y
reglamentarias relativas a los derechos laborales de sus trabajadores.

15. Cumplir con los procedimientos operativos, politicas de riesgo y seguridad previstos en el Anexo No.
3, en la atencidn de las transacciones alli descritas.

16. Mantener toda informacion a la que tenga acceso en absoluta reserva, con caracter de confidencial,
asumiendo las sanciones penales y civiles a que dieran lugar.

17. Evitar incurrir en las calificaciones de deficiente, dudoso o pérdida en sus obligaciones
asumidas frente a cualquier empresa del sistema financiero.

18. Permitir las revisiones que el BANCO disponga de los procedimientos que realiza en la atencion de las
transacciones a los Usuarios.

19. Las demas obligaciones establecidas en el contrato.
SEPTIMA: DE LAS COMISIONES DEL BANCO DEL BARRIO - CORRESPONSAL NO
BANCARIO Y EL BANCO

Los pagos que las partes deban hacerse entre si, son las que se sefialan en el Anexo No. 4 del presente contrato.

OCTAVA:; HORARIO DE PRESTACION DE SERVICIOS Y CONDICIONES DE SERVICIO.

El BANCO DEL BARRIO - CORRESPONSAL NO BANCARIO prestara los servicios a los usuarios dentro del
horario de atencién al pablico que tenga estableado, con posibilidad de modificar los mismos, libremente;
siendo suficiente para ello que comunique al Bancé dicho horario de atencién en cada uno de sus
establecimientos a través de los cuales prestara el presente servicio.

NOVENA: RESPONSABILIDAD POR LA IDONEIDAD DE LOS SERVICIOS

ElI BANCO DEL BARRIO - CORRESPONSAL NO BANCARIO se obliga frente al BANCO a brindar sus servicios de
forma id6énea. Cualquier reclamo, denuncia, demandas y/o accién de cualquier naturaleza, judicial, policial,
administrativa, etc. que pueda interponerse!jen relacion a las transacciones realizas por su intermedio,
deberd ser dirigida a la Unidad de Reclamos del Banco, sin perjuicio de su responsabilidad en los términos
acordados en este contrato.

BANCO DEL BARRIO - CNB

133



DECIMA: PUBLICIDAD

Las partes dejan expresa constancia que EI BANCO de acuerdo a sus intereses y a su sola decision, podra
realizar la publicidad correspondiente a la promocion de los servicios materia del presente contrato.

Los paneles del Banco que puedan mantenerse en el establecimiento del BAUCO DEL BARRIO -CORRESPONSAL

NO 8ANCARSO, mostraran en forma inequivoca su condicion de Corresponsal, evitando ser confundido con una
Oficina del BANCO.

UNDECIMA: SEGUROS

EI BANCO, como parte de la implementacion de!, proceso de corresponsalia no bancaria, contratara las siguientes
polizas de seguros:

» Incendio y lineas aliadas, que cubrira los riesgos del contenido del establecimiento que incluyen:
Incendio y/o Rayo, Explosion, Cobertura Extendida., Terremoto, Temblor y Erupcion Volcanica,
Clausula de Colapso, Difio Malicioso (excluye terrorismo), Motin y Huelga y Conmocién Civil;

« Robo, que ampara los riesgos propios de los actos delincuenciales que incluyen coaccion y/o
forzamiento fisico.

*  Transporte de Dinero, que ampara el riesgo de transporte del dinero; de la caja $ 500.00 , para ser
depositado en las oficinas del Banco Se excluye de esta cobertura el dinero de las ventas del

establecimiento.

Los montos de cobertura y tos deducibles de los mismos, se encuentran en el Anexo No. 5.

DECIMO SEGUNDA: VIGENCIA DEL CONTRATO

El presente contrato tendra una duracidn indefinida y entrara en vigencia a partir de la fecha de su suscripcién.

Transcurridos (12) meses desde la fecha de suscripcion de este contrato, el Banco podra en cualquier momento
dar por terminado el presente contrato sin expresion dé causa alguna, y sin que resulte exigible penalidad y/o
sancién y/o indemnizacién de ninguna especie en razdn de la resolucién aqui prevista.

Para tal efecto, el BANCO cursara al BANCO DEL BARRIO CORRESPONSAL NO BANCARJO, una comunicacion
escrita, con anticipacion no menor de quince (15) dias calendario a la fecha en que quedara definitivamente
resuelto el contrato. Durante dicho periodo de 15 dias las partes continuardn cumpliendo todas y cada una de
las obligaciones de su cargo segun el presente contrato.

DECIMO TERCERA: PACTO DE EXCLUSIVIDAD

EI BANCO DEL BARRIO - CORRESPONSAL NO BANCARIO acuerda expresamente que otorga la exclusividad de
los servidos y/o prestaciones materia del presente contrato, no pudiendo celebrar contratos iguales o similares
al presente con otras en jpresas de cualquier indole.
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DECIMO CUARTA: PROCEDIMIENTOS NO PREVISTOS

Los procedimientos operativos asi como cualquier otro asunto no previsto expresamente en el presente instrumento y
sus Anexos, seran fijados por ambas partes mediante el intercambio de correspondencia, directivas o reglamentos
internos, las que una vez cursadas y aceptadas por la parte destinataria se considerard como parte integrante del
presente contrato. Sin embargo, EL BANCO podra en cualquier momento y sin necesidad de Comunicacién y/o
autorizacion previa del BANCO DEL BARRIO - CORRESPONSAL NO BANIJARI0, introducir modificaciones que
redunden en un mejor servicio para sus clientes y para 1d? usuarios.

DECIMO QUINTA: CONFIDENCIALIDAD

El BANCO DEL BARRIO - CORRESPONSAL NO BANCARIO se obliga a observar y mantener de manera confidencial,
toda la informacion obtenida por o de cualquier medio, fuente, modo, o lugar, derivados del presente Contrato.

El BANCO DEL BARRIO - CORRESPONSAL NO BANCARIO debera darte a cualquier informacion referida a las
transacciones que tramite, el mismo tratamiento y nivel de; i confidencialidad que observa el BANCO para sus
transacciones protegidas con secreto bancario.

EL BANCO DEL BARRIO - CORRESPONSAL NO BANCARIO conviene en limitar |el acceso a dicha Informacion
Confidencial a cualquiera de sus empleados, funcionarios, ejecutivos, accionistas, socios, directores, asesores
y/o consultores o representantes que en forma razonable le llegaren a solicitar acceso a la Informacién Confidencial,
haciéndoles participes y obligados solidarios con aquella, respecto de sus obligaciones de Confidencialidad aqui
contraidas.

Cualquier persona que tuviere acceso a dicha informacion, deberd ser advertida de lo pactado en este Contrato,
comprometiéndose EL BANCO DEL BARRIO - CORRESPONSAL NO BANCARIO a realizar esfuerzos razonables para
que dichas personas observen y cumpla lo estipulado en la presente clausula.

Ninguna informacion que fuere otorgada al BANCO DEL BARRIO - CORRESPONSAL NO BANCARIO podr ser
copiada o reproducida en forma alguna para proporcionar a terceros, a no ser que existiera autorizacion previa y por
escrita concedida por EL BANCO o autoridad judicial.

Las obligaciones de Confidencialidad contenidas en la presente Clausula, subsistiran indefinidamente con fuerza y

vigor aln después de terminado o vencido el plazo del presente contrato, manteniéndose con el caracter de secreto
bancario.

DECIMO SEXTA.- DOMICILIOS:

Para todos los efectos del presente instrumento, los contratantes seflalar como sus respectivos domicilios
los que aparecen en la introduccién del presente contrato, lugares donde se tendran por bien hechas las
comunicaciones y notificaciones a la otra parte relacionadas con el mismo, salvo que con no menos de
quince (15) dias calendario de anticipacién se hubiese notificado por escrito a la otra parte, cualquier cambio de
domicilio.

DECIMO SEPTIMA: ANEXOS

Forman parte integrante del contrato, los siguientes Anexos:

Anexo No. 1. RELACION DE LAS TRANSACCIONES, CON SUS MONTOS MAXIMOS Y MINIMOS.
Anexo No. 2. RELACION DE LOS EQUIPOS, MEDIOS PROPORCIONADOS | POR EL BANCO,
CONDICIONES DE SU MANTENIMIENTO Y CONSERVACION Anexo No. 3. DESCRIPCION DE LOS
PROCESOS OPERATIVOS
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Anexo No. 4. COMISIONES Y PAGOS ENTRE LAS PARTES
Anexo No. 5. COBERTURAS Y DEDUCIBLES DE LA POLIZA DE SEGURO

Cualquier modificacidn a los anexos del presente contrato, requerird el acuerdo escrito del BANCO DEL
BARRIO - CORRESPONSAL NO BANCARIO y EL BANCO.

DECIMO OCTAVA: JURISDICCION Y COMPETENCIA. -

El presente contrato queda sometido a las leyes ECUATORIANAS. Toda controversia derivada de la
interpretacién o ejecucién del presente contrato sera resuelta directamente por las partes, para cuyo efecto
éstas se comprometen a realizar sus mayores esfuerzos para la solucion amigable de sus controversias con
base en las reglas de la buena fe atendiendo a la comun intencion expresada en el presente contrato en un
plazo maximo: de treinta dias calendario.

Si a pesar de ello las diferencias subsisten, la controversia serd sometida a la decision inapelable de un
tribunal arbitral compuesto de tres miembros, dos de*1 los cuales seran nombrados por cada una de las partes y
los dos arbitros asi designados nombraran de comun acuerdo al tercero, quien presidira el tribunal.

Si no existiera acuerdo sobre la designacion del tercer arbitro o si cualquier de las partes no designara al suyo
dentro de los diez dias habiles de ser requerida al efecto, el nombramiento correspondiente se hard a peticion
de cualquiera de las partes por el Centro de Conciliacién y Arbitraje de la CAmara de Comercio de Ambato.

El arbitraje se llevara a cabo en la ciudad de Ambato., se sujetara al Reglamento de Arbitraje del Centro de
Conciliacion y Arbitraje de la Camara de Comercio de Ambato;j El arbitraje sera de derecho.

Firmado por ambas partes en sefial de conformidad, en dos ejemplares de igual tenor, en la
ciudad de.................. ,eldia....del mesde............... del...........

EL BANCO DEL BARRIO - CORRESPONSAL NO BANCARIO

Firma del representante legal Firma del representante legal
Nombre : Miguel Vareles Sandoval Nombre: y
Cargo  : Apoderado Especial Cargo: Rep. Legal

Firma del representante legal Firma del representante legal
Nombre : Nombre :
Cargo : Cargo :
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ANEXO No. 1

Informacién y datos complementarios:

NOMBRE/RAZON SOCIAL DEL BANCO DEL BARRIO CORRESPONSAL NO BANCARIO:

BANCO DE GUAYAQUIL
Representado por Miguel Vareles Sandoval, identificado con cédula de ciudadania No. 0907942791.
1.2 Transacciones, Operaciones y Servicios Bancarios autorizados
Consultas de saldos en cuentas corrientes y de ahorros de los titulares de cuenta
Pagos de servicios basicos (agua, luz y teléfono)

Depdsitos de cuentas de ahorros y cuentas corrientes solamente en efectivo.
Retiros de cuentas corrientes y de ahorros a través de tarjetas de débito

NP

1.2 Limites de las operaciones:

Cupo general de transacciones por corresponsal hasta: $2.000, 0o
Cupo por cada transaccidn de pago de servicios hasta: $200, 0o
Cupo por cada transaccion de retiro hasta: $300, 00
Cupo por cada transaccién de depésito hasta: $200, oo
EL BANCO DEL BARRIO - CORRESPONSAL NO BANCARIO
Firma del representante legal Firma del representante legal
Nombre  Miguel Vareles Sandoval Nombre :
Cargo Apoderado Especial Cargo :Rep. Legal
Firma del representante legal Firma del representante legal
Nombre : Nombre :
Cargo Cargo
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ANEXO No. 2

2.1.1 Terminales Financieros, medios y equipos proporcionados por el BANCO al BANCO
DEL BARRIO - CORRESPONSAL NO BANCARIO:

N° |Codigo|Marca |Modelo |N° de Serie Lugar Horario de Ubicacion
Atencidn
211 Activos de Mercado Proporcionados por el BANCO al BANCO DEL BARRIO

CORRESPONSAL NO BANCARIO:

N° |ARTICULO MEDIDAS |CODIFICACION |Lugar [PROVEEDOR | SUPERVISOR

1 Rompe

1 trafico

1 Flecha
Cabecera

Zazapec

Zazapec
Zazapec

EL BANCO DEL BARRIO - CORRESPONSAL NO BANCARIO

Firma del representante legal

Firma del representante legal

Nombre : Miguel Véareles Sandoval

Nombre :

Cargo : Apoderado Especial

Cargo : Rep. Legal

Firma del representante legal

Firma del representante legal

Nombre :

Nombre :

Cargo

Cargo
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2.2. Entrega de bienes a titulo gratuito/oneroso

2.3.  Mantenimiento preventivo y correctivo de los terminales financieros (indicar
frecuencia)....

1. 2.4. Mantenimiento Preventivo y Correctivo - Términos y Condiciones]

El servicio de mantenimiento preventivo y correctivo de los terminales transaccionales que se ofrece
como parte del presente contrato tiene las siguientes consideraciones:

»  Este mantenimiento podra ser realizado por personal de EL BANCO o por personal de empresas
contratadas por EL BANCO, previamente comunicadas e identificadas ante el BANCO DEL
BARRIO - CORRESPONSAL NO BANCARIO.

+ EL BANCO DEL BARRIO - CORRESPONSAL NO BANCARIO brindara todas las facilidades del
caso en términos de acceso, compafiia de los funcionarios a cargo de los equipos y soporte en el
caso de requerir algn nivel de comunicacién o tramite documentario.

+ EL BANCO comunicara con la debida anticipacion en caso de; mantenimiento
preventivo

 El servicio de mantenimiento correctivo cubre el servicio, pero no cubre los
componentes 0 partes, en caso que el equipo sufra averias por negligencia por parte del BANCO
DEL BARRIO - CORRESPONSAL NO BANCARIO o un tercero, uso indebido o abuso, cambio de
lugar sin la supervision de EL BANCO o modificaciones realizadas en los equipos o en las
condiciones del equipo sin consentimiento previo de EL BANCO.

1. Datos de los Contactos:

EL BANCO DEL BARRIO - CORRESPONSAL NO BANCARIO:
* Responsable Comercial:
*  Nombre: David A. Snchez
»  Teléfono: 37-30-100
*  Email: dsanchez@bankguay.com

» Responsable Operativo:

¢ Nombre:

*  Teléfono:

*  Email:

» Responsable de Sistemas:

e Nombre:

«  Teléfono:

e Email:

EL BANCO:

Responsable Comercial:
*  Nombre: David A. Sanchez

e Teléfono: 37-30-100
+  Email: dsanchez@bankguay.com

* Responsable de Sistemas:

Nombre: Victor Hidrovo / Jimmy Vera
Teléfono: 37-30-100

*  Email:
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ANEXONo.3

MANUAL DE PROCEDIMIENTOS OPERATIVOS
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ANEXO No. 4
Comisién a favor del BANCO DEL BARRIO - CORRESPONSAL NO

BANCARIO:

El BANCO abonara a favor del BANCO DEL BARRIO - CORRESPONSAL NO BANCARIO,
las siguientes comisiones:

TABLA DE BONIFICACION POR TRANSACCIONES
No. Rango De hasta BONO
Rango 1 1 600 $0,05 por cada TX.
Rango 2 601 900 $0,06 por cada TX.
Ranao 3 901 1200 $0.07 por cada TX.
Rango 4 Mas de 1200 $0,08 por cada TX.

Las comisiones antes indicadas podran seran pagadas en Dolares Americanos con crédito a la cuenta
corriente o de ahorros registrada en el BANCO.

Oportunidad de pago:

Cada fin de mes, el BANCO abonara en una cuenta del BANCO DEL BARRIO - CORRESPONSAL NO
BANCARIO abierta para fines de este servicio, el monto que le corresponde.

CUENTA.............
BEGEEC eEEE Y BE
EL BANCO DEL BARRIO - CORRESPONSAL NO BANCARIO
Firma del representante legal Firma del representante legal
Nombre : Miguel Véreles Sandoval Nombre :
Cargo  : Apoderado Especial Cargo : Rep. Legal
Firma del representante legal Firma del representante legal
Nombre : Nombre :
Cargo : Cargo
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ANEXO No. 5

MONTOS Y DEDUCIBLES DE LA POLIZA DE SEGUROS SERAN PROPORCIONADOS POR

RIO GUAYAS
EL BANCO EL BANCO DEL BARRIO - CORRESPONSAL NO BANCARIO
Firma del representante legal Firma del representante legal
Nombre : Miguel Vareles Sandoval Nombre :
Cargo  : Apoderado Especial Cargo :Rep. Legal
i
j
Firma del representante legal Firma del representante legal
Nombre : Nombre: ;
Cargo : Cargo: |
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Ric Guhyas Compafija de Seguros y Reaseguros S.A., enlo sucesivo lamada "
designa con el noxbre de "El Asegurador”, conviene en celebrar el presente contrato

L RI1IO GUAYAS
| COMPARIA DE SEGUROS Y REASEGUROS .7
{Compafif2” y| quien més adelantc s
seguro, sujeto a fas Condicione.

Generales aprobadas por la Superintendencia de Bancos. con Resolucién No. 94-1 14-S y 2 las Particulares y Especialc

ienjendo primacia las dltimas sobre las primeras.

"Péliza No. | Ramo #3digs | Tipo 4 D tof] b jto No. | Referencia
13201 INCENDIO 1 |eouiza NUEVA 0 {13200

SEGURG PROPIO

i Vvigencia guro
{ PSliza Deade: Hasta:
' 14/05/2008 A las 12h00 0 0.°¢
{ Documeato Desde: Hasta: Afios Dias AR
; 0 0 |
| Asequrado: RUC-0990042459001 {
i BANCO DE GUAYAQUIL S.A. |
' pomicilio: PICHINCHA # 107 Y P. ICAZA | Telédfono: 04-2517100
i H
‘ :,
! ‘.
! = |
e - DETAULEY i e =
POLIZA BANCO DEL BARRIO !
ss==zzas=zss====x=-=====
i
i
| Prima: B.5% S.B.S.+ 0.5% J.B.S.8.: Derechc de Emisidn: e Otrog Cargos Sujetos
i 0.00 0.00 : 90 al I.V.a.: 0.0
gPinm;iacién: Otzos Cargos No Sujetcs I.V.A.: | %, Total a Pagax
al I.V.A.: |
I 0.00 || 900 Q.11 il
ji 1 i
. Formai de Pago: ' CONTADO
Cacta Imicial:
No. | Tipo.de.Pago Vencimientos [« ‘Valoxr: ipo ‘de Pago ‘l Vencimientos | valox

T
|
+ =

Fin % de lo cual La Compania expide el presente contrato de seguro, en GUAYAQULL, 07 DE JOLIO DEL 2008.

Bl aAsegurado

ASESOR , PRODUCTOR DE/ SE

NOTA: El presente formulario fue aprobado por la Suj
de Agosto 02, 2000.

gm'naww@w

La Compafiia

intendencia de Bancos, con Resolucién No. SB-INS-2000-226

oy sesarBrRstr desSegneos: DIRECTO

Telfs, .(0A7 2569880~ 2661660 - Fax: Zooa /U3 2305702
Quito: Colon Ne. E 642 y Reina Victaria Sto. Piso
Teletax. (02) 2902597 - 2228682
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Pég. 1 de 2

" RIO GUAVY &

CONDICIONES PARTICULARES

COMPARIA DE SEGUROS Y REASEGUR.

Ramo : 1 INCENDIO

Asegurado: R - 0990048459001
BANCO DE GUAYAQUIL S.A.

| Contratante:R - 0920049459001
BANCO DE GUAYAQUIL S.A.

L

| Direccién: PICHINCHA # 107 Y P. ICAZA

| ps1iza Mo.: 13201-0

Localidad:GUAYAQUIL

ivigencia Desde: 14/05/2008 A las 12he¢
I

Vigencia Hasta:

;DESCRIPCIéN:

Coberturas

| OBJETO DEL SEGURO:

Contratante mensualmente.

1. INCENDIO Y LINEAS ALIADAS:

- Incendio y/o Rayo
- Cobertura Extendida

~ Colapso

- Dafio Malicioso (excluye terrorismo}
- Motin y huelga y Conmocidén civil

- Explosibn

2. ROBO:

3. TRANSPORTE DE DINERO:

LIMITES ASEGURADOS:

1. Incendio y lineas aliadas:
Contenido, hasta
Sub ‘lamites:
- Clausula Bléctrica, hasta:
- Extintores, hasta:

|
|
i
|
|2. Robo :
1
i Contenido, hasta
|
|

Terremoto, temblor, y Erupcién volcinica

Uss$

uss
Uss$

us§

| Total Suma Asegurada (Items) :

Cubre los riesgos del contenido del almacén que incluyen:

4.000,00

400,00
100,00

2.000,00

Total Suma Asegurada:

SUNA RSEGURADA |
0.00 !

0.00

La presente po6liza se emite para amparar 1os diferentes!! puncos transaccionales
denominados YBANCO DEL BARRIC®?, segin listado que debexd ser proporcionado por el

Robo y/o Bsalto a Primer riesge absoluteo, ampara los riesgos prdpios de la delincuencia
en la cual existe coaccidén y/o forzamiento £isico i

Todo Riesgo, segln Condiciones Generales. Ampara el riesgo de transportar el dinero
proveniente de las transacciones del Banco del Barrio, para ser depositado en las
oficinas bancarias. No incluye el dinerc de las ventas del locall.

Guayaquil: Pichincha No.108 y P. lcaza Sto. Piso
Telfs..(04) 2569880 - 2561660 * Fax: 2564703 - 2305702
Quito. Colén N°. E 642 y Reina Victoria Sto. Piso
Telefax {02) 2902597 - 2228682
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CONDICIONES PARTICULARES|

Transporte de Dinero:
Dinero en trédnsito:

i

| Limite maximo de movilizacidn: USs. 500,00
% Limite agregado anual: Uss 2.000,00
|

|

{

| DEDUCIBLES :

| 2=z mx=
‘1. INCENDIO Y LINEAS ALIADAS: i

- Riesgos Catastréficos: (Terremoto, lluvia e inundacién, colépso) 2% del valor
asegurado, minimo US$.400.00

- Otros Eventos: 10% del valor del siniestro, minimo US$.150. 00

2. ROBO:
10% del valor del siniestro, minimo US$.150.00

3. TRANSPORTE DE DINERO:
US$.150,00 fijos.

1. Transporte de Dinero:

1.1 El transporte de dinero se lo podré realizar solamente durante horario solar, con un
limite méximo de US$.500.00 por movilizacidn.

1.2 Se excluye la movilizacién en vehiculos de uso pGblico.

1 2. Es obligacién del Contratante proporcionar un listado de los punt.qis transaccionales
denominados "Banco del Barrio” existentes en el mes para proceder don laa facturacién
correspondiente.

£l incumplimiento total o parcial de la garantia citada, liberard 2 la Compafiia de
i Sequros de toda responsabilidad en casc de siniestro.

Declaro bajo la gravedad del juramento que, el origen y destino de los flondos recibidos y
entregados a Rio Guayas Compafiia de Seguros y Reaseguros S.A., en “vl presente o en
tuturas transacciones comerciales, no provienen ni provendran de ninguna actividad
relacionada con la produccién o comercializacién de sustancias e iltupefacientes o)
\lCOtrOplcaS ni de cualguier otra actividad ilicita que pueda estar eﬁi relacidén con el
ilavado de activos en los términos de la Ley de Prevencidn de Lavado de Ak:t:n.vos publicada
en el Registro Oficial No. 127 del 16 de Octubre del 2005.

lAu*or:\zo expresamente a Rio Guayas Compafiia de Seguros y Reaseguros S.A. para que realice
[el analisis o investigacién que considere comveniente respecto de mis|declaraciones y
{ actividades e informe a las avtoridades cowpetentes si fuera el caso. Eximo z Rio Guayas
lcOmpanla de Seguros Yy Reaseguros S$.A. de cualquier responsabllldad civil o penal
j proveniente de error o falsedad de mis declaraciones.

: En testimonio de lo cual se firma en Guayaquil, Julio 07 del 2008. :,

ma&m@:

El Asegurade La C%mpaﬁia

T
i
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Anexo No.9
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