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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de investigacion sobre Modedo gdstion para satisfacer las
necesidades de los clientes de la empresa MEGAPR@A., ubicada en la provincia
de Tungurahua, canton Ambato, cuya actividad esgntada a la importacion y
comercializacion de productos ferreteros , int@a el estudio de la problemética de la
satisfaccion del cliente por el servicio y atencgure perciben, realizando también el
sustento teorico de lo que es un modelo de gegtdatos importantes con la finalidad

de poseer cimientos para poder desarrollar la gsipwle este trabajo investigativo.

Seguidamente se lleva a cabo una investigaciéamea con la finalidad de determinar
el grado de necesidades de implementar un modejestedn para poder satisfacer las
necesidades que tienen los clientes de la empedéevo a cabo una encuesta a los
clientes de Megaprofer S.A. y el andlisis de laantjge contribuira notablemente para
gue la empresa tenga una herramienta para lleeab@ su plan para la el servicio y

atencion eficiente y eficaz.

En la actualidad, el cliente es quien emite uniguspbre la calidad, por lo tanto, su
satisfaccion real o percibida con el serviciopaleonstituirse el factor principal. Hoy
en dia, se habla de calidad del trabajo, calidhgrdeeso, calidad de sistemas, calidad de
servicios, entre otros; la calidad se ha vuelto dedos factores mas importantes en la

mayor parte de las empresas u organizaciones.

La gestion de la calidad es un cambio conceptoaltgmto, hay que cambiar los procesos
de razonamiento de todos los integrantes de |lanmazodn, para que tomen conciencia
sobre la cultura de la calidad es decir, una codnlicndispensable para asegurar la
implantacion de una estrategia para el controlalielad, consiste en definir y entender
con claridad lo que significa este concepto. Esontgmte saber como definir y como

medir la calidad del servicio que la organizacifrece.
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La realizacién del presente trabajo se considersud®a importancia en virtud de que a
través de éste, se alcanzard mejorar todos tmesws, actividades y mecanismos que
operan dentro de la empresa Megaprofer.,Sa&i también, llevarlo a cabo, ya que
ademas de los beneficios que se logren, servird eoodelo, susceptible de ser utilizado

por otras organizaciones.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacién, en el priceguitulo abarca la tematica del
planteamiento, analisis critico y formulacion deblgema, sefalando las razones por
las cuales surge el mismo, delimitacion y los aapst que se pretenden alcanzar, asi

como una justificacion al tema de investigacion.

El capitulo segundo se enmarca en un enfoque ¢tebésico y en un enfoque tedrico
cientifico que recoge aspectos relacionados c@atiafaccion del cliente, asi como la
gestion de calidad. Hace una consideracion dabneecesidades principales que posee
el cliente, respecto a las consideraciones queebe tbmar para mantener al cliente
siempre satisfecho.

El capitulo tercero abarca la metodologia de lastigacion, sefialando aspectos sobre
modalidad, tipo, poblacion y muestra, operacioagian de variables, plan de

recoleccion de informacion, asi como el plan decgsamiento de la informacion.

En los capitulos cuarto y quinto se describen daspe®lacionados con tratamiento
estadistico de la informacioén, interpretacion derksultados originados por el modelo
de gestidn propuesta, asi como las conclusionexgnrendaciones resultantes de la

investigacion.

La propuesta respecto a la implementacion del fbnode gestion mediante la
implantacion de un SAC para la empresa MEGAPROFER se describe en el
capitulo sexto en donde se hace referencia a Esa®tpara la estructuracion e
implantacion del mismo, asi como la esquematicandmlelo, el mismo que basa su
estructura en aéreas de gestidon que administrasasiiersos recursos de la empresa y
su correspondiente sistema de informacion. Finatepese incluyen los respectivos

anexos.

16



CAPITULO |

1. EL PROBLEMA

1.1 TEMA

Modelo de gestion de calidad y su incidencia ersdtisfaccion del cliente de la empresa
MEGAPROFER S.A. de la ciudad de Ambato.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1 Contextualizacion

La satisfaccion del cliente en la actividad ecorm@mnundial ha sido y es el factor
principal para el crecimiento y sostenibilidad de émpresas, en el mundo globalizado
en el que vivimos, las empresas han tomado conaieecgue el éxito del negocio es el
cliente, cuanto mas satisfecho éste se sienta,meagcimiento y rentabilidad genera a
la empresa; al implantar un modelo de gestion tidachse fortalece la satisfaccion del

cliente para que este se sienta conforme y sdisfee los productos, servicios y

17



atencion que se le esta ofreciendo. Actualméatdinamica de la economia mundial
implica que las empresas deban buscar oportuniddelesercadeo en todo el mundo;
las grandes empresas buscan negocios globalmdatsagisfaccion del cliente sigue
siendo el factor importante. Hace diez afios muehgzesarios se hubiesen burlado de
la idea de mejorar sus productos o servicios conaonuianera de sobrevivir y aumentar
sus ganancias; hoy en dia vivimos en un procesatilsfaccion al cliente, de apertura
econdmica a nivel mundial en el que ya no solo @mms con empresas de nuestro
pais, sino con compariias extranjeras que trabajamejorar la calidad y satisfacer al
cliente. En Latinoamérica las empresas ferretquashan podido sobresalir ha sido
gracias a las estrategias que se han implanéde ellas la mas importante es el
poder mantener a un cliente satisfecho para querseerta en el cliente fiel, la calidad
de servicio que se presta junto con una atenciésopalizada aporta al crecimiento y

desarrollo de la misma.

En nuestro pais la competitividad que mantienegriasdes empresas y las Pymes hace que
cada vez se preste a su clientela la atenciomequéere y lo convierta en el protagonista y
principal elemento del funcionamiento de la empnesaes suficiente complacer al cliente,
sino que se debe satisfacer de manera Optima pestativas, siendo el objetivo prioritario
de la empresa, un cliente satisfecho es un clitémcial demandando a largo plazo nuestros

productos.

La insatisfaccion del cliente en la ciudad de Amlbeat generado que las empresas ferreteras
busquen alternativas de satisfaccion para serom@petitivas y productivas ante sus
contrincantes. Las mismas que se han creadol donde satisfacer las necesidades de

los clientes pequenios.

La empresa MEGAPROFER S.A. es una de las primerggesas ferreteras en la
ciudad de Ambato que se dedica a la importaciéonyetcializacion de productos de
ferreteria y electricidad, quien ha estado sierppraliente del servicio que se le brinda
a sus clientes, por la dinamica competitiva enue sg vive, ha decidido implementar

un modelo de gestion de calidad para medir lafaati®n del cliente, el mismo que
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permita conocer las necesidades y al mismo tigongt@nde minimizar el retraso en la
recepcion de cartera, ya que un cliente insatisfewh cancela a tiempo sus cuentas;
evitar errores en los pedidos por parte de losegmes; asi como impedir la desercidon
y migracion de los clientes por la mala atenci®@esvicio que reciben por parte de los
miembros de la empresa . La satisfaccion del teligrara la empresa es lo mas
importante ya que se tiene muy presente que eitelies la razén de la empresa y por

eso hay que tratarle como un Rey.

1.2.2 Andlisis critico

La clave para mantener a un cliente satisfecho@mscer lo que el cliente espera de la empresa
como valores agregados que no limitan el precigpdaducto, asi como descubrir los puntos
débiles para brindar solucién y con ello mejosacdlidad de servicio y atencidn a la clientela.
Existe un porcentaje de cartera vencida, genergndda empresa no recupere la utilidad en el
tiempo previsto, factor que minimiza el capitahel que cuenta para realizar la compra de
mercaderias, en varias ocasiones los clientesrtzanifestado que se han retrasado en sus
pagos por el deficiente servicio que han recibidm@mento de dar solucién a contratiempos
que se presentan; en ocasiones los errores deroedores en la toma de pedidos hace que el
cliente presente inconformidad con el servicio geeiben generando la migracién de los
clientes hacia la competencia; la escasa aseswrigape de los vendedores al momento de la
compra en el uso de productos y manejo de la madaigenera insatisfaccion, viéndose en la
necesidad de enfocarse en un modelo de gestionalittact que permita determinar y

profundizar la manera de mantener a un clienténtetaste satisfecho.

1.2.3 Prognosis

Al no poder resolver el problema planteado en Hresateriores, surge la probabilidad
que la empresa MEGAPROFER S.A. tenga una declina@mel nimero de clientes

generando que las ventas disminuyan.
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1.2.4 Formulacién del Problema

¢, Como un modelo de gestion de calidad incide ersalasfaccion del cliente de la
empresa MEGAPROFER S.A. de la ciudad de Ambato?

1.2.5 Interrogantes

¢De qué manera un sistema de gestion de calidadrded las necesidades de los
clientes de la empresa MEGAPROFER S.A?

¢, Qué ha hecho la empresa MEGAPROFER S.A para mdégocalidad del servicio y

atencion a los clientes?

¢De qué manera la capacitacion de los vendedoresrtidbuido a que los clientes se

sientan satisfechos con el servicio que se lesl@?in

1.2.6 Delimitacion del objeto de la investigacién

Limite de contenido:

Campo: Marketing
Area: Servicio al cliente
Aspecto: Satisfaccion del cliente

Limite Espacial: MEGAPROFER S.A. Ambato.
Limitacion Temporal: enero-agosto 2010
Limitacion Poblacional: Clientes de la empresa MEBROFER S.A.

20



1.3 JUSTIFICACION

La presente investigacion se justifica porque:

» Se desea profundizar los conocimientos bajo er®dedricos con el objetivo

de avanzar en el discernimiento llenando alg@ova
» Se anhela aportar al desarrollo econémico y coledtei la ciudad de Ambato.
» Tiene como objeto brindar un soporte de crecimigntiesarrollo para que la
empresa Megaprofer S.A. mejore la calidad deiderw atencion a sus

clientes.

» Se procura alcanzar los objetivos planteados, téin de que el cliente sea el

primero en percibir los cambios que se realizaa pajorar el servicio.
» Se requiere satisfacer las necesidades y requatosiéel cliente con el objeto
de ser la primera opcion de compra al momento dpiiad materiales de

ferreteria.

» Se pretende que la empresa Megaprofer S.A. sqaink@ra empresa ferretera

gue brinde un servicio de calidad, cero errores.

» Se ansia aportar al crecimiento y expansion demlaresa con el objetivo de

generar empleo para las familias tungurahuenses.

» Aspira la empresa Megaprofer S.A. llegar a semlianero uno en importacion y

comercializacion de productos ferreteros y matesiglara la construccion.

» Quiere abarcar todo el mercado nacional, con pgemmnpetitivos, servicio de

excelencia y calidad.

21



» Pretende satisfacer las necesidades de los cliemes| objeto de que se realice

la recompra y éste se sienta siempre orgullos@di&iccon una empresa que se

preocupa por sus necesidades.

1.40BJETIVOS

1.4.1 General

Determinar como un modelo de gestion de calidadléenen la satisfaccion del cliente
de la empresa MEGAPROFER S.A. de la ciudad de Aotbat

1.4.2 Especificos

Diagnosticar las necesidades de los clientes, gueifa medir el grado de satisfaccion.

Investigar el grado de satisfaccion de los cliensebre el servicio y atencion que
reciben por parte de la empresa MEGAPROFER S.A.

Proponer la creacion de un centro de atencionietel con un sistema de garantias

para mejorar la atencion y servicio al cliente.

22



CAPITULO Il

2. MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

CAMPANA, V. (2005) en su tema de investigacion tPBstratégico de Marketing
para satisfacer las necesidades de los clientéa dmpresa Girasoles & Girasoles”,
dice que es importante proponer estrategias pajaranda atencién a los clientes
satisfaciendo las necesidades del producto y sergae se ofrece, implantando
tecnologia nueva que permita optimizar tiempo,agfuy dinero y de esta manera ser
mas competitivos, dice que es necesario tambi@apacitacion a sus empleados, un
estudio minucioso a cerca de las necesidades grpreias de los clientes es de gran
beneficio ya que permite brindar un valor agregad@| servicio que estan prestando,

factor fundamental que asiente a la empresa eresurgento econémico.
FLORES, J. (2005) en su trabajo de “La planeacgiragtgica como herramienta para

mejorar la calidad de servicio al cliente en el &aisudamericano de la ciudad de

Guaranda’. Detalla que mediante la determinad®estrategias se permitira mejorar
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la atencion y la calidad del servicio del banco, oy la falta de capacitacion e
incentivos al personal dificulta el desarrollo peal y profesional de los empleados,
por lo que han sugerido incrementar politicas dévacion, capacitacion y un sistema
de publicidad que facilite el dominio de las fum@e. Desarrollar un producto de
crédito direccionado a personas naturales o migoesas informales que aporten a la

captacion representativa de clientes en este ségmen

MARTINEZ, M. (2006) en su tema de investigacion $Bfio de implantacion de un
modelo de gestion administrativa para la empressedécios FUMICEN CIA, LTDA.”
Detalla que es importante disefiar e implantar odeto de gestiébn administrativa que
cumpla con las caracteristicas técnicas que parmisaualizar de una manera clara la
forma como se esta ejecutando la gestion de losses de la empresa y que contribuya
al manejo de toma de decisiones gerenciales denfaesa a través de tratamientos
estadisticos y de evaluacion mediante indices d#ioége determinando que todo
modelo de gestidn debe de incorporar en su esteuatu sistema de informacion para
poder eliminar factores negativos de desmotivaomjustificados en los inversionistas,
el mismo que debe ser monitoreado y evaluado autesteénte para determinar sus

debilidades y permitan un mejoramiento continuo.

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para la elaboracién del presente proyecto de tigaeson se utilizé el paradigma

Critico - Propositivo que se encuentra basado®sitpiientes fundamentaciones:

Tiene como proposito generar cambios en la satigfacdel cliente de la empresa
MEGAPROFER S.A. al encontrarse en un mundo versatihpetitivo y dinamico el
personal debe adoptar politicas, que permita lalerte y adecuada satisfaccion del

cliente.

Por medio de la investigacion se puede conseguimayor conocimiento acerca de la

situacion actual de MEGAPROFER S.A, debido a qua&etiene un constante vinculo
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entre el problema objeto de estudio y el investgalbgrando involucrarnos con los
hechos y acontecimientos que vive la empresa eacsionar diario, permitiendo

conocer el origen de la insatisfaccion del cligntgie posibles soluciones se plantean.

2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

La compaiiia MEGAPROFER S.A. fue personificada ndiaresolucion N.-
07.A.DIC.281 de 7 de agosto de 2007, emitida adniendencia de Compaifias sede
en Ambato; resolucion inscrita juntamente corsleriura publica de constitucion en el
Registro Mercantil del Canton Ambato, el 27 de &gake 2007, bajo el N.557. La
escritura publica de constitucion fue otorgadald2 julio de 2007, ante la Notaria

Primera del Canton Ambato, Dra. Helen Rubio Lecaro.

2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES
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2.4.1 Gréfico 1: CATEGORIZACION

Gestion de
Calidad

Control
de
calidad

Calidad
Total

MODELO DE GESTION DE
CALIDAD

Cadena de
Valor

Calidad en
el

Necesidades

Del cliente

Psicologia
del

Consumo

SATISFACCION DEL CLIENTE

Atencion

al cliente

Fuente: Guia de Técnicas de Elaboracion de Tesis

Elaborado por: Autor

26



DEFINICION DE CATEGORIAS

Calidad Total

“El cambio de actitud de todo el personal que caonéola empresa servird para ser
mejores tanto en los servicios como en los progesmiictivos y para que la calidad de
los productos que se brindan sean Optimos. Ldaxhliotal nunca se obtendra si este
valor no esta patrocinado desde arriba. La adliotal se basa en la premisa de que los
empleados mostraran un mayor interés por su trafiage les da la oportunidad de
participar en mayor grado en los procesos de t@rdedisiones.” Bitte, L. y Ramsey,

J. (2003, p. 124)

“Calidad total es la teoria de la administraciérpezsarial centrada en la permanente
satisfaccion de las expectativas del cliente, estossistemas y procedimientos de la
organizacion para evitar que se produzcan bienkestdesos. La Calidad Total es el
estadio mas evolucionado dentro de las sucesigasftrmaciones que ha sufrido el
término Calidad a lo largo del tiempo. En un miirmomento se habla de Control de
Calidad, primera etapa en la gestion de la Caligedse basa en técnicas de inspeccién
aplicadas a Produccion. Posteriormente nace ejukamiento de la Calidad, fase que
persigue garantizar un nivel continuo de la calidael producto o servicio
proporcionado. Finalmente se llega a lo que hogliarse conoce como Calidad Total,
un sistema de gestiébn empresarial intimamenteioelado con el concepto de Mejora
Continua y que incluye las dos fases anterioress grincipios fundamentales de este
sistema de gestion son los siguientes: 1. Congatui® la plena satisfaccion de las
necesidades y expectativas del cliente (interngtgreo). 2. Desarrollo de un proceso
de mejora continua en todas las actividades y poscevados a cabo en la empresa
(implantar la mejora continua tiene un principiegao un fin). 3. Total compromiso
de la Direccion y un liderazgo activo de todo alipq directivo. 4. Participacion de
todos los miembros de la organizacion y fomento td#bajo en equipo hacia una
Gestion de Calidad Total. 5. Involucracion delveedor en el sistema de Calidad

Total de la empresa, dado el fundamental papettead la consecucion de la Calidad
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en la empresa. 6. Identificacién y Gestion deRoscesos Clave de la organizacion,
superando las barreras departamentales y estrigstgrze esconden dichos procesos.
7. Toma de decisiones de gestion basada en dabeshos objetivos sobre gestion
basada en la intuicibn. Dominio del manejo de laformacion.”
(http:/www.gestiopolis.com/recursos/documentosfulldcs/ger/evolucionancalidad.h
ym; 01/03/2010; 10:58)

Control de Calidad

“El control de la calidad se podria definir coms técnicas usadas para estandarizar
algo. La funcién del control de calidad existe mrthalmente como una organizacion
de servicio, para conocer las especificacioneblesidas por la ingenieria del producto
y proporcionar asistencia al departamento de fabibn, para que la produccion
alcance estas especificaciones. Todo producto mueumpla las caracteristicas
minimas para decir que es correcto, sera eliminsidopoderse corregir los posibles
defectos de fabricacion que podrian evitar esososoaiadidos y desperdicios de
material. Importancia de la calidad: La calidad de un producto se puede ver desde
dos enfoques tradicionales que son: 1.Perceptiatisf&ccion de las necesidades del
cliente. 2. Funcional: Cumplir con las especifioaes requeridas. La mayoria de los
tratadistas manejan mas esta Ultima, ya que eohjésva y facil de determinar; esto
permite a las empresas implantar un sistema ddachlgue no es otra cosa que una
estructura organizativa de responsabilidades eprlmsesos. Para implantar un sistema
se tiene que establecer la mision empresariafrvigivalores de la empresa, asi como
sus politicas de calidad de la misma. Para estecggere una auditoria y un estandar
contra el cual auditar, como son las normas ISM @004000 entre otras, que abordan
temas tales como requisitos organizacionales, an@dés y de seguridad.”

http://www.monografias.com/trabajos/ctrolcali/ctrolcali.shtml; 28/02/2010; 16:47
“Hoy en dia calidad significa el esfuerzo paradogm Control de Calidad Total en el

cual participan todos los miembros y todas las imes de una organizacion.

Beneficios del control de calidadEl control de la calidad total que se pone en pract
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en la forma apropiada se enfocara en el mejoramidet productos, servicios y
procesos; cuando mejoren, causaran un impacto nodactividad, la satisfaccion del
cliente las utilidades, impacto que se vera tamirno como externo. Internamente:
Cuando mejora la calidad, logramos una mayor ptoddad, o que nos permite bajar
los precios (en cuyo caso estamos compitiendo doprexio), se incrementa la
participacion de mercado y obtenemos mayores aditd. En forma alternativa, el
costo mas bajo proporciona un incremento directaemnitilidades. Externamente: Un
nivel mas elevado de calidad nos permite aumerdasdtisfaccion del cliente,
incrementar la lealtad del cliente y lograr mas pras repetidas. Esto da por resultado
una creciente participacion de mercado y mayoriislattes. En forma alternativa,
podriamos competir sobre la base del valor, coloramdprecio alternativamente alto

por nuestra mejor calidad.’Sarv Singh Soin (1997, p. 1-3)

“Control de Calidad es una alusion a la mejora naati con el objetivo de lograr la
calidad 6ptima en la totalidad de las areas. késtd@, un autor reconocido de la gestion
de la calidad, proporciond la siguiente definiciéapecto a la Calidad Total: "Filosofia,
cultura, estrategia o estilo de gerencia de unaesapsegun la cual todas las personas
en la misma, estudian, practican, participan y fu@ne la mejora continua de la
calidad" Moreno, M. (2001, p. 108).

Gestion de calidad

“Es el conjunto de normas interrelacionadas de umaresa u organizacion por los
cuales se administra de forma ordenada la cali@alh agnisma, en la busqueda de la
satisfaccion de las necesidades y expectativasiglelientes. Entre dichos elementos,
los principales son: Estructura de la organizaci@sponde al organigrama de los
sistemas de la empresa donde se jerarquizan lesesidirectivos y de gestion. En
ocasiones este organigrama de sistemas no corgEsbrorganigrama tradicional de
una empresa. Estructura de responsabilidades:canglipersonas y departamentos. La
forma més sencilla de explicitar las responsaklikdaen calidad, es mediante un cuadro

de doble entrada, donde mediante un eje se sitgadiferentes departamentos y en el
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otro, las diversas funciones de la calidad. Priovedtos: responden al plan
permanente de pautas detalladas para controlamdamnes de la organizacion.
Procesos: responden a la sucesion completa decapera dirigidos a la consecucion
de un objetivo especifico. Recursos: no solamet@omicos, sino humanos, técnicos
y de otro tipo, deben estar definidos de formabdsts circunstancial. Actividades
coordinadas para dirigir y controlar una organiaacen lo relativo a la calidad.
Principios de la Calidad: 1.Cumplir con los requisitos. Para ello los direcsivo
deben: Establecer los requisitos a cumplir. Sustrani los medios necesarios para que
los empleados cumplan. Motivar y estimular para lgs requisitos sean cumplid@s:
La Calidad es la Prevencion, no la verificaci®nEl estandar de realizacion es el Cero
Defectos. 4. La medida de la Calidad es el precio por el incimimiphto”. Oakland,

J. (2000, p. 268).

“La gestion de la calidad comprende un conjunto decipios y métodos cuya
aplicacion estd en auge, con independencia de tlxateza de la actividad de la

empresa o de su tamaf®dloreno, M. (2001, p. 3, 9,19).

Modelo de gestién de calidad

“El modelo de gestion de calidad es aquella partesdégema de gestion de la
organizacién enfocada en el logro de resultadosekation con los objetivos de la
calidad, para satisfacer las necesidades, expexgaty requisitos de las partes
interesadas, segun corresponda. Un modelo dedgeatdi la calidad es la forma en la
gue una empresa o institucion dirige y controlasolds actividades que estan asociadas
a la calidad. Las partes que componen el sistema de gestién sdn: Estructura
organizativa departamento de calidad o responsable de la drede la empresa. 2.-
Como se planifica la calidad. 3.- Los procesofadarganizacion. 4.- Recursos que la
organizacion aplica a la calidad. 5.- Documentagjge se utiliza. Que una empresa
tenga implantado un sistema de gestién de la chlgtdo quiere decir que esa empresa
gestiona la calidad de sus productos y servicioardeforma ordenada, planificada y

controlada. La gestion de calidad ha ido avanzamdos ultimos afios, al mismo
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tiempo que ha cambiado el entorno y las necesidewhggesariales para adaptarse a
éste. Este avance ha conducido a la literaturaogeptar enfoques distintos, que

comparten la ubicacion central del concepto dedadli pero que progresivamente, se
han ido consolidando como enfoques mas estratégicoactivos y globales'Moler,

V. (2006, p. 187).

“El concepto de gestion de calidad fue abordadmadeera parcial hasta la llegada del
modelo GCT. Este enfoque dota a la gestion de nten@o multidimensional, busca la
excelencia a lo largo de toda la cadena de creag&alor de la empresa con una clara
orientacion hacia mercado y cliente, enfatizandoaladad total del servicio’'Black y
Porter, (1996, p. 67).

“Uno de los aspectos fundamentales del modelo ledeesencia a la relacion con los
grupos de interés vinculados a la organizacionpbgbtivo es conseguir la maxima
satisfaccion de sus expectativas. Este planteémamduce a la implantacion de las
practicas mas avanzadas de gestion de person#tidag produccion, relacion con
proveedores y clientes y disefio organizativo. @&atde conseguir la estimulacion
permanente del compromiso, la participaciéon y compén de todos los agentes
vinculados con la empresa. En este sentido, ladamhlitotal estd basada en dos
consideraciones. En primer lugar, el reconocimiel®@@ue se tienen responsabilidades
sociales ante todos los propietarios, consumiderapleados, proveedores y sociedad-.
En segundo lugar, también resulta necesaria lalideatbi de liderazgo de la Alta
Direccion que debe motivar a todos los agentes gaeacompartan su vision general

del contrato social y actuen conforme al mismiodszlo, P. (1998, p. 282).

Just in time

“El sistema de produccion justo a tiempo se orienta eliminacion de actividades de
todo tipo que no agregan valor, y al logro de ustesia de produccién agil y

suficientemente flexible que dé cabida a las flackones en los pedidos de los clientes.

El Just in Time promueve a los efectos de increardos niveles de productividad y
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disminuir los niveles de desperdicios”. (http://www.monografias.com/trabajos
/justintiempo/jtintime.shtml ;25/03/2010; 18:26)

Calidad en el servicio

“Es el conjunto de actividades interrelacionadas gfiece un suministrador con el fin
de que el cliente obtenga el producto en el momgiigar adecuado y se asegure un
uso correcto del mismo. El servicio y satisfacaéhcliente es una potente herramienta
del marketing: Quéervicios se ofreceranPara determinar cuales son los que el cliente
demanda se deben realizar encuestas periddicapegoétan identificar los posibles
servicios a ofrecer, ademas se tiene que establacenportancia que le da el
consumidor a cada unoQué nivel de servicios se debe ofrecekla se conoce que
servicios requieren los clientes, ahora se tieree dptectar la cantidad y calidad que
ellos desean, para hacerlo, se puede recurrin@vaementos, entre ellos; compras por
comparacion, encuestas periédicas a consumidanegsnbs de sugerencias, numero 1

800 y sistemas de quejas y reclamos. ElementoS&gicio Al ClienteContacto cara

a cara, Relacion con el cliente, Correspondenaald/os y cumplidos, Instalaciones,
Importancia del servicio al cliente”. http://www.gestiopolis.com/canales5/emp/
pymecommx/35.htm 28/02/2010; 11:03

Necesidades del consumidor

“La gente querra en términos globales ser tratadecodesia en una relacion amena,
calidad y amistosa que la haga sentirse comprenaidanocida, respaldada, apreciada
y protegida. EIl puesto de atencidn constituirbuénte de un vinculo perdurable en la

medida en que el cliente se sienta comodo en uneatebque le resulte agradable,

donde se sepa bien recibido y en el que se creariampe. Cuando se llega a un

determinado nivel de carencia, es decir, cuandoseshace muy intensa, se transforma
en necesidad. Como hemos mencionado anteriormantecesidad es el concepto que
subyace en la idea del marketing. Por tanto, podetedinir la necesidad como una

carencia sentida por el cerebroDid, A. (2004; p. 67).
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“La carencia se transformara en necesidad dependidadla resistencia de cada
individuo y de sus experiencias respecto a lafaati®n de determinadas necesidades.
Las necesidades existen en el individuo, sin quga haingin bien destinado a
satisfacerla. Pueden ser modificadas por la cylpgeo no creadas ni anuladas. Las
necesidades tienen una raiz biologica, estdn dondidas por el medio social, asi, lo
gue se considera necesario en un pais, puede eoniaguna importancia en otro. El
marketing actla sobre las necesidades creandoqtosdpara satisfacerlas, por tanto,
debe estar pendiente del mercado para detectatugas necesidades que puedan
surgir. Por otra parte, las necesidades constitligebase del posicionamiento del
producto. Hay que definir la utilidad que propon@o puesto que un mismo producto
puede satisfacer distintas necesidades. Seraneessidades las que orienten los
objetivos de la publicidad y comunicacion de la essp. Sobre la percepcion se
ofrecen diversas definiciones que han ido evolwido hacia la implicacion de las
experiencias y los procesos internos del individbvando se llega a un determinado
nivel de carencia, es decir, cuando ésta se hagemamsa, se transforma en necesidad.
Como hemos mencionado anteriormente, la necesglatiamncepto que subyace en la
idea del marketing. Por tanto, podemos definirdaesidad como una carencia sentida
por el cerebro. La carencia se transformara ensidam dependiendo de la resistencia
de cada individuo y de sus experiencias respede satisfaccion de determinadas
necesidades. Las necesidades existen en el indivisin que haya ningun bien
destinado a satisfacerla. Pueden ser modificadadapoultura, pero no creadas ni
anuladas”Did, A. (2004, 125).

Psicologia del consumo

“La psicologia del consumo es el estudio del indiwjdincluye el estudio de la
motivacion, de la percepcion, de las actitudesadeersonalidad; todos estos factores
son integrales para una comprension del comporntamielel consumidor. Nos
capacitan para entender las diversas necesidadesndemo de los individuos, sus
acciones y reacciones en respuesta a diferentésiqios. Factores Psicolégicos. La

motivacion: Para entender por qué compra la g@niteero tenemos que preguntarnos
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por qué un individuo realiza una accién, clarodspuesta va a ser porque siente una
necesidad. Toda conducta comienza con una necesidaa motivacion es una
necesidad lo suficientemente estimulada como papalsar al individuo a buscar la
satisfaccion.  Percepcion: Percepcion es el proadsorecibir, organizar y dar
significado a la informacion o estimulos detectagmsnuestros cinco sentidos. Todos
los dias entramos en contacto con una extraordineantidad de estimulos de
marketing. Pero el proceso perceptual es seleotinoformas muy concretas”.
Schiffman (1968; 14).

Satisfaccion del cliente

“Satisfaccion es la respuesta de saciedad del elieBs un juicio acerca de que un
rasgo del producto o servicio, o de que produdereicio en si mismo, proporciona un
nivel placentero de recompensa que se relacion@loconsumo. En términos un poco
menos técnicos, nosotros interpretamos esta diéinpara referirnos a que satisfaccion
es la evaluacion que realiza el cliente respectanderoducto o servicio, en términos de
si ese producto o servicio respondio a sus neatssdaexpectativas el resultado que se
obtiene es la insatisfaccion con dicho productersisio. La satisfaccidon del cliente es
influida por las caracteristicas especificas detlpcto o servicio y las percepciones de
la calidad, También actian sobre la satisfacciGnréspuestas emocionales de los
clientes, lo mismo que sus atribuciones y sus pergres de equidad”Zeithaml, B.
(2001; p. 95).

“Existen varios factores que afectan las expectaitil cliente, tanto en términos de
determinar la prioridad de los criterios menciorgdmmo en el nivel de expectativa
relacionado con cada criterio. EIl primero de edtugores son sencillamente las
necesidades o los requerimientos de los clieriesel centro de sus propias estrategias
empresariales, los clientes tienen requerimientes adgpenden del desempefio de sus
proveedores. En gran medida, esperan que los guokes puedan cubrir estas
necesidades y lo hagan. Sin embargo, es curicsdaguexpectativas de los clientes a

menudo no sean iguales que sus requerimientos esidades reales. El desempefio
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previo del proveedor es un factor importante geetaflas expectativas del cliente. Es
probable que se espere un deficiente desempefio fikuun proveedor con un registro
de desempefio deficiente. Es importante obsenaeljdesempefio experimentado con
un proveedor anterior también afecta las expeeitdel cliente en relacion con los
demas proveedores. Beneficios de Lograr la Satigfa del Cliente: Si bien, existen
diversos beneficios que toda empresa u organizapifede obtener al lograr la
satisfaccion de sus clientes, éstos pueden seni@ss en tres grandes beneficios que
brindan una idea clara acerca de la importancidogiar la satisfaccion del cliente:
Primer Beneficio: El cliente satisfecho, por lo general, vuelve mmpmar. Por tanto, la
empresa obtiene como beneficio su lealtad y poe,eladposibilidad de venderle el
mismo u otros productos adicionales en el futtBegundo Beneficio:El cliente
satisfecho comunica a otros sus experiencias yasiton un producto o servicio. Por
tanto, la empresa obtiene como beneficio una difugratuita que el cliente satisfecho
realiza a sus familiares, amistades y conocidascer Beneficio: El cliente satisfecho
deja de lado a la competencia. Por tanto, la esapobtiene como beneficio un

determinado lugar (participacion) en el mercaddbwersox, D. y otros (2007; p. 55).

Atencién al cliente

“El objetivo de las compafiias no es realizar verghspjetivo real de las empresas
actuales es conseguir clientes, por ello es preea@ar un seguimiento de cada una de
las ventas y atender todas aquellas quejas gedadse pueda derivar. Por esta razén
la calidad del servicio, es clave como herramieotapetitiva para diferenciarse de la
competencia especialmente cuando los niveles dsfagaion del producto estan
aumentando constantemente y la paridad o graddndétigl entre las marcas se
considera muy elevado por los clientes: la satigfac aumenta mientras que la
diferenciacion disminuye progresivamente.

Si la empresa no satisface las necesidades y désenss clientes tendra una existencia
muy corta. Todos los esfuerzos deben estar oriesthdcia el cliente, porque él es el
verdadero impulsor de todas las actividades demaresa. De nada sirve que el

producto o el servicio sean de buena calidad, @&i@reompetitivo o esté bien
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presentado, si no existen compradores. El mercadwmyse asemeja en nada al de los
afos pasados, que era tan previsible y entendialpreocupaciéon era producir mas y
mejor, porque habia suficiente demanda para atendery la situacion ha cambiado en
forma dramética. La presion de la oferta de bignesrvicios y la saturacion de los
mercados obliga a las empresas de distintos secyot@manos a pensar y actuar con
criterios distintos para captar y retener a esbertes escurridizos" que no mantienen

"lealtad" ni con las marcas ni con las empresasanfield, T. (1998; p. 19).

El servicio

“El servicio es el conjunto de prestaciones qudiehte espera, ademas del producto o
servicio basico. ElI comprador de una computadspera cierto numero de
prestaciones, antes durante y después de la cgrmgp@mente dicha: demostraciones,
prueba de la maquina con sus componentes, solgcifinencieras, reparaciones
rapidas, garantia post-venta, etc. El servicialgs que va mas alla de la amabilidad y
de la gentileza. El servicio es "un valor agregpdm el cliente”, y en ese campo el
cliente es cada vez mas exigente. La comunicat@éampefia un papel importantisimo
en el éxito de una estrategia de servicio. Es kicudo indispensable para ampliar la
clientela, conseguir lealtad, motivar a los empbsag darles a conocer las normas de
calidad que deben poner en practica. La comunicaes la Unica forma de hacer
conocer la ventaja de la empresa en relacion acupetidores. Es la que permite
ocupar un lugar en la mente de los consumidoresidjpaamiento). Caracteristicas

del servicio: Intangible no se puede tocar, sentir, escuchar y oler amtda dompra.
Inseparable: se fabrica y se consume al mismo terdpriable: depende de quién,
cuando, como y donde se ofrece. Perecedero: No sadep almacenar”.
http://www.infomipyme.com/Docs/GT/Offline/administracion/acliente.htm5/03/20

10; 18.17
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Atencién al publico

“Toda persona que trabaja dentro de una empresang tontacto con el cliente,
aparece identificada como si fuera la organizacidiema. Estadisticamente esta
comprobado que los clientes compran buen servitioena atencion por sobre calidad
y precio. Brindar un buen servicio no alcanzalsgiliente no lo percibe. Para ello es
necesario tener en cuenta los siguientes aspeaw$aren a la atencion al publico.
Cortesia: Se pierden muchos clientes si el personal quetleade es descortés. El
cliente desea siempre ser bien recibido, sentinp®itante y que perciba que uno le es
atil.  Atencion rapida: A nadie le agrada esperar o sentir que se lo igi8irdega un
cliente y estamos ocupados, dirigirse a €l en faomaiente y decirle: "Estaré con usted
en un momento"Confiabilidad: Los cliente quieren que su experiencia de com@a se
lo menos riesgosa posible. Esperan encontrardobgscan o que alguien responda a
sus preguntas. También esperan que si se les naefnio algo, esto se cumpla.
Atencion personal:Nos agrada y nos hace sentir importantes la @temparsonalizada.
Nos disgusta sentir que somos un numero. Una falenpersonalizar el servicio es
llamar al cliente por su nombré&ersonal bien informado: El cliente espera recibir de
los empleados encargados de brindar un servica,informacion completa y segura
respecto de los productos que vendeédimpatia: El trato comercial con el cliente no
debe ser frio y distante, sino por el contrariopoesler a sus necesidades con
entusiasmo y cordialidad.a comunicacion efectiva: Cuando nos comunicamasn
alguien no solamente emitimos un mensaje, tambamibimos una respuesta y
nuevamente comunicamaste esa respuesta. Todo ello se realiza conrpalajestos,
pensamientos y sentimientos. Las comunicacionasp@nde el conjunto de
actividades que se desarrollan con el propdésitoinfiermar y persuadir, en un
determinado sentido, a las personas que conformsnmlercados objetivos de la
empresa. En términos generales podemos agrupartiplos de comunicacion:
Comunicacionverbal: Es la que expresamos mediante el uso de la vomd&ahl
cliente con calidez. Esto hara que el cliente sataibienvenido. Ser precisos. No se
deben utilizar frases como "Haré lo que mas pudgatliente no entiende que es "lo

gque mas podemos”. No omitir ningun detall€uando le diga a un cliente que el
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producto cuesta $ 40,00; eso es lo que él esparalegeobren. Si existen cargos
adicionales hay que decirselo por anticipado. Peastes de hablartCuanto mas
sepamos acerca del cliente, mejor lo vamos a ateRedesar en lo que se va a decir
antes de comenzar a hablar nos dara la posibiliiadransmitir nuestro mensaje.
Comunicacion no verbal La comunicacibn es mucho mas que las palabras que
utilizamos; éstas, en realidad, constituyen un Icaakativamente débil o menos
impactante para dar y recibir mensajes. Investiged recientes demuestran que en una
disertacién, una comunicacion personal ante unagmg individuos, el 55 % del
impacto de transmision se concreta a través dglubga corporal y los gestos, el 38 %
llega mediante el tono de voz, cadencia, etc. § sblf %, a través del contenido vy el
significado de las palabras”.  htfp://www.afscme.org/publications/2031.cfm
29/02/2010; 16:07)

2.5HIPOTESIS

La implementacion de un modelo de gestion de adlichejora la satisfaccion del
cliente de la empresa MEGAPROFER S.A. de la ciuttadmbato.

2.6 SENALAMIENTO DE VARIABLES

X = Gestion de calidad
Y = Satisfaccion del cliente
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CAPITULO Il

3. METODOLOGIA

3.1 MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

En el presente trabajo de investigacion se utdiz® modalidades béasicas e importantes,

las mismas que se detallan a continuacion:

Investigacion Bibliogréfica

La investigacion se desarrollo dentro de la modalidibliografica, por cuanto para el
estudio y andlisis del problema se ha tomado c@&fewancia cientifica; tesis de grado y
libros de mucha similitud a la investigacion, deforma que el investigador tenga un
conocimiento claro y conciso del tema, con relac&®nnvestigaciones anteriores.
Basandose también en el desarrollo de consultantemet, revistas especializadas,
documentos y trabajos escritos que se han publiaadivel nacional e internacional,
sobre los distintos aspectos que tienen relacitnetdema en estudio; analizando

minuciosamente los apoyos bibliograficos que selieeg, con el objeto de obtener
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informacion secundaria que es la base fundamensah el desarrollo de la

investigacion.

Investigacion de Campo

Con la investigacién de campo se pudo demostrplagteamiento de las variables e
hipotesis pues es el sentir y pensamiento de ltsresc que permitid obtener la
informacion necesaria para establecer los indiemdor Esta modalidad admite
recolectar informacion primaria o de primera mameesto que esta accede a que el
investigador tenga un contacto directo con la dedli misma de los hechos,

estableciendo un mayor conocimiento sobre el pnoblgue posee la organizacion.

3.2NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION

En el presente trabajo se utilizé la investigaaorrelacional, ya que tiene como
finalidad examinar la relacion entre las variablgs,a su vez permiti6 medir
estadisticamente la influencia de las mismas, eB;dda consecuencia que tiene el

modelo de gestion de calidad sobre la satisfaat@beliente.

3.3 POBLACION Y MUESTRA

En la presente investigacion se ha tomado el tehluniverso considerado en 510

clientes, por esta razén, del total de la poblas®procede a tomar una muestra.

A continuacioén se detalla la obtencion de la maestr

Datos:

n="2°

m =510 clientes
e =5%

Formula:
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n=—_m
eqm-1)+1

o 510
(0.05)2(510-1) +1

n= 225 clientes
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3.4 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Tabla 1: Variable Independiente: Gestion de calidad

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMES TECNICAE
INSTRUMENTO
¢Estéa de acuerdo con el servicio y
atencion que brinda la empresa? .
y _ » o Encuesta dirigida a o
GeStlon de Calldad Gestlon SerVICIO <’S|ente que la empresa se preocupa de C|IenteS de Ia emprese
necesidades de servicio y atencién comd
Te cliente?
Forma en la que una Atencion
. . ., ¢Esta de acuerdo que la empresa implar
empresa o Institucion un modelo de gestion de calidad?
dirige y controla todas las Dirigir Politicas ¢Cree que la empresa posee una
.. , planificaciéon previa para la satisfacciéon d
actividades que estan sus necesidades?
asociadas a la calidad ¢Esta de acuerdo con las funciones y
Controlar Manual de funciones asesoramiento que desempefia el
vendedor?
Numero de prOblemaS ¢Cree que el servicio y atencion que
. resueltos brinda el vendedor es?
Calidad

¢Los representantes de la empresa han
podido solucionar sus inconvenient

Fuente: Propia
Elaborado por: Autor
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Tabla 2 Variable Dependiente: Satisfaccion dehtéie

mismo.

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMES TECNICAE
INSTRUMENTO
Satistaccion del cliente ,Cudl es el valor percibido qU
3 Val bid ¢ P q Encuesta dirigida a los
Percepcion alor percibiao anhela al momento de realiz{ jientes de la empresg
Es el resultado dé sus compras?
comparar su percepcio _
. Producto Garantia
de los beneficios de u
producto en  relacion SAl momento de adquirir ul
con las expectativas d producto por qué lo prefiere?
beneficios a recibir de Expectativas Confianza

¢Cuales son las expectativ
en servicio al momento de |

compra’

Fuente: Propia
Elaborado por: Autor
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3.5 PLAN DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

Tabla 3: Recoleccion de la informacién

PREGUNTAS

EXPLICACION

¢Para qué?

Para conocer la situacion sobre etiseyvi

atencion a los clientes de la empresa

A qué persona o sujeto

Clientes de la empresaAPR®FER S.A.

¢ Sobre qué aspecto?

Para poder mejorar la calelaersicio y

atencion que reciben los clientes.

¢ Quién?

Investigadora

¢Cuando?

Durante el tiempo de la elaboracién d

tesis marzo-agosto 2010

¢Lugar de recoleccion de la informacion?

Empres&MEROFER S.Ay clientes.

¢ Cuantas veces?

Las veces que la investigaciéquiera

¢, Qué técnica de recoleccion?

Encuesta

¢;Con qué?

Cuestionario

. ¢ En qué situacion?

Los clientes no se sienterfesdiss con e

servicio y atencion que reciben.

Fuente: Propia
Elaborado por: Autor
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En lo que corresponde a la obtencién de la infordmase utilizé las siguientes técnicas

e instrumentos:

Tabla 4: Técnicas e instrumentos de recoleccion

TECNICAS DE INSTRUMENTOS DE

INVESTIGACION RECOLECCION

1.- Informacion Secundaria
1.1 Lectura Cientifica Libros de Psicologia del Consumidor

Libros de Calidad Total

Libros de Calidad en el Servicio

Tesis de Grado afines al tema |de
investigacion

Internet

2.- Informacion primaria

) 2.1 Fichas de observacion
2.1 Observacion

2.2 Cuestionario
2.2 Encuesta

Fuente: Propia
Elaborado por: Autor

3.6 PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Para el procesamiento y andlisis de la informadénrecurrio a la aplicacion de
herramientas estadisticas para interpretar en fomoanérica y grafica el
comportamiento de cada variable y su relacion, pemdo establecer indicadores

adecuados a nuestro estudio.
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Se procedié a revisar si las encuestas entregadas pablacion estan llenadas
correctamente, con todas y cada una de las pregguo&lo conforman, respondidas y

codificadas y en un orden coherente de facil emt@edto para el encuestado.

La tabulacion de los datos se realizd de forma pemamizada utilizando programas
estadisticos.

Luego, se procedié a analizar los datos mediantgtilizacion del estadigrafo para
investigaciones explicativas de pruebas paramétdesnominado Chi cuadrado. Su
presentacion es en forma tabular y gréfica, ya gresentan menor dificultad en su

realizacion y mayor facilidad al momento de intetar los resultados que arrojan.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Para el presente capitulo tomamos en cuenta lagsas realizadas a 225 clientes de la

empresa Megaprofer S.A.

4.2 INTERPRETACION DE DATOS
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Pregunta 1. ¢Segun sus exigencias el servicio que presta fmesa de acuerdo a la

satisfaccion de sus necesidades es?

Tabla 5: Servicio es satisfacctorio

EL SERVICIO ES SATISFACTORIO

Porcentaje | Porcentaje
ALTERNATIVAS | Frecuencig Porcentaje Valido acumulado
EXCELENTE 78 34,7 34,7 34,7
BUENO 147 65,3 65,3 100
REGULAR 0 0 0 100
MALO 0 0 0 100
TOTAL 225 100 100

Grafico 2: Servicio es satisfactorio

SERVICIO ES
SATISFACTORIO

[[] EXCELENTE

B BUENC

78
|34,67%

147

65,33%

ILUSTRACION: Servicio que presta la empresa

FUENTE: Encuesta realizada a los clientes de laresa Megaprofer
ELABORADO POR: Maritza Diaz

FECHA: 15.06.2010.
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INTERPRETACION:

De los 225 clientes encuestados el 34.67% consilezael servicio es excelente, el
65.33% manifiesta que el servicio que presta lpresa es bueno, el 0% que es regular
y malo.

ANALISIS:

Més de la mitad de los clientes manifiestan quseelicio que brinda la empresa es
bueno, pretendiendo de esta manera alcanzarédeex@ ante las empresas ferreteras.

Pregunta 2.¢ Al momento de adquirir el producto por qué kefipre?

Tabla 6: Por qué prefiere el producto

POR QUE PREFIERE EL PRODUCTO

CALIDAD 74 32,9 32,9 32,9
PRECIO 94 41,8 41,8 74,7
GARANTIA 20 8,9 8,9 83,6
CREDITO 30 13,3 13,3 96,9
ENTREGA

RAPIDA 7 3,1 3,1 100
TOTAL 225 100 100
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Gréfico 3: Por qué prefiere el producto

POR QUE
PREFIERE
EL PRODUCTO

[ CALIDAD

H FRECIO

[ GARANTIA

[ CREDITO

[ ENTREGA RAPIDA

ILUSTRACION: Servicio que presta la empresa

FUENTE: Encuesta realizada a los clientes de laresa Megaprofer
ELABORADO POR: Maritza Diaz

FECHA: 15.06.2010.

INTERPRETACION:

Del 100% de los encuestados el 41.78% determinanajunomento de adquirir un
producto este lo prefiere por su precio, el 32.8986 la calidad, el 13.33% por el
crédito, el 8.89% por la garantia que ofrece, thm sl 3.11% por la entrega rapida.

ANALISIS:

Tan solo un minimo porcentaje del 3.11% determirapuyefiere adquirir sus productos
por la entrega rapida, ya que otras empresas enantiun sistema de entrega mucho

mas rapido y eficiente.
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Pregunta 3.¢ El stock de productos que posee la empresa hdidaropn sus necesidades?

Tabla 7: Stock de productos

STOCK DE PRODUCTOS

Porcentaje | Porcentaje
ALTERNATIVAS | Frecuencig Porcentaje ~ Valido acumulado
SIEMPRE 90 40,0 40,0 40,0
CASI SIEMPRE 128 56,9 56,9 96,9
RARA VEZ 6 2,7 2,7 99,6
NUNCA 1 0,4 0,4 100
TOTAL 225 100 100
Gréfico 4: Stock de productos
STOCK DE
PRODUCTOS

[ sieEmMPRE

[ casI SIEMPRE

[J rARA VEZ

B NUNCA

10
6 | 770,44%
2,67%
90
40,00%
) 128
56,89%

ILUSTRACION: El stock cumple con los requerimientos
FUENTE: Encuesta realizada a los clientes de laresa Megaprofer
ELABORADO POR: Maritza Diaz

FECHA: 15.06.2010.
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INTERPRETACION:

Del porcentaje de los clientes encuestados el %8.88termina que el stock de
productos que posee la empresa casi siempre halidanecpn sus requerimientos, el
40.00% manifiesta que ha cumplido siempre, el 2,8 que ha cumplido rara vez, y

que tan solo el 0.44% nunca ha cumplido.

ANALISIS:

Segun el resultado de las encuestas realizadass @iéntes, el stock que maneja la

empresa casi siempre cumple con sus necesidadesgirtiémdose entre las mas

competitivas de las empresas ferreteras en ladidd Ambato.

Pregunta N.- 4¢ La variedad de productos que ofrece la empré&sa es

Tabla 8: Variedad de productos

VARIEDAD DE PRODUCTOS

Porcentaje | Porcentaje
ALTERNATIVAS | Frecuencig Porcentaje  Valido acumulado
EXCELENTE 60 26,7 26,7 26,7
BUENA 163 72,4 72,4 99,1
REGULAR 1 0,4 0,4 99,6
MALA 1 0,4 0,4 100
TOTAL 225 100 100
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Gréfico 5: Variedad de productos

VARIEDAD
DE
PRODUCTOS

B EXCELENTE
[[] BUENA

0,44%| LIMALA

B REGULAR
}26,67%

ILUSTRACION: Variedad de productos

FUENTE: Encuesta realizada a los clientes de jaresa Megaprofer
ELABORADO POR: Maritza Diaz

FECHA: 15.06.2010.

INTERPRETACION:
Del 100% de encuestados el 72.44% determina querrikedad de productos que ofrece

la empresa es buena, el 26.67% determina que ekerte; el 0.44% manifiesta que es
mala y el 0.44% dice que es regular.

ANALISIS:
Segun los datos alcanzados la variedad de prodgomsnaneja la empresa es buena,

pretendiendo alcanzar a la excelencia, para paoepetir eficazmente con las otras

empresas Yy brindar mayor variedad y gama de proslacsus clientes.
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Pregunta N.-5¢ El asesoramiento de parte de los vendedoresu=o ¢l manejo de productos

se da?

Tabla 9: Asesoramiento de los vendedores

ASESORAMIENTO DE LOS VENDEDORES

Porcentaje | Porcentaje
ALTERNATIVAS | Frecuencia Porcentaje Valido acumulado
SIEMPRE 9( 40,0 40,0 40,0
CASI SIEMPRE 118 52,4 52,4 92,4
RARA VEZ 14 6,2 6,2 98,7
NUNCA 3 1,3 1,3 100
TOTAL 225 100 100
Grafico 6: Asesoramiento de los vendedores
ASESORAMIENTO
DE LOS
VENDEDORES
B siEMPRE

[] cAsI SIEMPRE

] NuUNCA

ILUSTRACION: Asesoramiento de los vendedores

FUENTE: Encuesta realizada a los clientes de laresa Megaprofer
ELABORADO POR: Maritza Diaz

FECHA: 15.06.2010.
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INTERPRETACION:

Del total de clientes encuestados, el 52.44% datarque el asesoramiento de parte de
los vendedores en el uso y manejo de productos sas siempre, el 40.00% sefiala
gue se da siempre, el 6.22% se da rara vez, Ytarek1.33% determina que nunca se

da asesoramiento.

ANALISIS:

Los clientes encuestados determinan que el aseiemtamen el uso y manejo de la
maquinaria por parte de los vendedores se da iesspe, valor que aporta a que el

cliente realice sus compras frecuentemente, coémitbse en una de las empresas mas

competitivas de la ciudad.

Pregunta N.-6 ¢Cree usted que el vendedor esta capacitado padamasesoramiento

técnico sobre los productos que vende la empresa?

Tabla 10: El vendedor esta capacitado

EL VENDEDOR ESTA CAPACITADO

Porcentaje Porcentaje
ALTERNATIVAS | Frecuencial Porcentaje Valido acumulado
Sl 176 78,2 78,2 78,2
NO 49 21,8 21,8 100
TOTAL 225 100 100
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Gréfico 7: El vendedor esta capacitado

EL
VENDEDOR
ESTA
CAPACITADO

O sl
B No

ILUSTRACION: El vendedor esta capacitado

FUENTE: Encuesta realizada a los clientes de laresa Megaprofer
ELABORADO POR: Maritza Diaz

FECHA: 15.06.2010.

INTERPRETACION:

Del 100% de los clientes encuestados el 78.20%rrdeta que el vendedor si se
encuentra capacitado para brindar un asesorantiéeria@o de los producto, y tan solo
el 21.80% sefiala que el vendedor no posee unaitzagac técnica.

ANALISIS:

La mayor parte de clientes manifiestan que el vémidsi tiene capacitacion técnica

sobre los productos que brinda, logrando de estzeraa llevar la delantera ante la

competencia.
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Pregunta N.-7 ¢ El asesoramiento que brindan los vendedores asoey manejo de

productos es?

Tabla 11: El asesoramiento de vendedores es

EL ASESORAMIENTO DE LOS VENDEDORES ES

Porcentaje Porcentaje
ALTERNATIVAS | Frecuencia| Porcentaje Vélido acumulado
EXCELENTE 60 26,7 26,7 26,7
BUENO 158 70,2 70,2 96,9
REGULAR 6 2,7 2,7 99,6
MALO 1 0,4 0,4 100
TOTAL 225 100 100

Gréafico 8: El asesoramiento de vendedores es

EL

ES

[ EXCELENTE
[ BUENA

O mAaLA

[ REGULAR

ILUSTRACION: El asesoramiento del vendedor es
FUENTE: Encuesta realizada a los clientes de jaresa Megaprofer

ELABORADO POR: Maritza Diaz
FECHA: 15.06.2010.
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INTERPRETACION:

Del 100% de los clientes encuestados el 70.22%rmdeta que el asesoramiento del
vendedor es bueno, el 26.67% determina que eseexeelD.44% sefala que es mala,
mientras que el 2.67% manifiesta que es regular.

ANALISIS:

La mayor parte de clientes considera que el asesaméo por parte del vendedor es
bueno, pretendiendo llegar a ser lideres en eladeraon el fin de mantener al cliente

satisfecho.

Pregunta N.-8¢ La forma de recepcién y entrega de pedidos pte darla empresa es?

Tabla 12: Recepcion y entrega de pedidos

RECEPCION Y ENTREGA DE PEDIDOS

Porcentaje Porcentaje
ALTERNATIVAS | Frecuencia| Porcentaje Valido acumulado
EXCELENTE 62 27,6 27,6 27,6
BUENA 157 69,8 69,8 97,4
REGULAR 1 0,4 0,4 97,8
MALA 5 2,2 2,2 100
TOTAL 225 100 100

58




Gréfico 9: Recepcion y entrega de pedidos
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ILUSTRACION: Recepcion y entrega de pedidos

FUENTE: Encuesta realizada a los clientes de jaresa Megaprofer
ELABORADO POR: Maritza Diaz

FECHA: 15.06.2010.

INTERPRETACION:

Del 100% de los clientes encuestados el 69.78%fiesta que la recepcion y entrega
de pedidos por parte de la empresa es buena,5%  Mmanifiesta que es excelente, el
2.22% dice que es mala, mientras que el 0.44%dqgieees regular.

ANALISIS:

Con los resultados obtenidos podemos notar quapaesa brinda un servicio bueno en

cuanto a la entrega y recepcion de pedidos, ldgraompras repetitivas por parte del

cliente y sobresaliendo de esta manera ante lasesagyde su competencia.
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Pregunta N.-9¢ Cuantos dias esta dispuesto a esperar por eldmuiercaderias?

Tabla 13: Dias de espera en pedidos

DIAS DE ESPERA EN PEDIDOS

Porcentaje Porcentaje
ALTERNATIVAS | Frecuencia | Porcentaje Valido acumulado
UNO 46 20,4 20,4 20,4
DOS 84 37,3 37,3 57,8
TRES 68 30,2 30,2 88,0
CINCO 21 9,3 9,3 97,3
MAS DE CINCO 6 2,7 2,7 100
TOTAL 225 100 100

Gréfico 10: Dias de espera en pedidos
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ILUSTRACION: Recepcion y entrega de pedidos

FUENTE: Encuesta realizada a los clientes de jaresa Megaprofer
ELABORADO POR: Maritza Diaz

FECHA: 15.06.2010.
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INTERPRETACION:

Del 100% de los clientes encuestados el 37.33%sdeientes esta dispuesto a esperar
dos dias por su mercaderia, el 30.22% puede edspasta tres dias, el 20.44% esta

dispuesto a esperar un dia, el 9.33% espera hiastadias, mientras que el 2.67% esta
dispuesto a esperar mas de cinco dias.

ANALISIS:

Segun los resultados obtenidos los clientes est@naktos a esperar en un promedio de
dos dias, para la entrega de su mercaderia, ylitngslas zonas de mayor distancia;

cumpliendo la entrega en el menor tiempo posildeargiza la recompra del cliente.

Pregunta N.-10¢, Cree que la empresa se preocupa por sus neceasitenie cliente?

Tabla 14: Empresa se preocupa por sus necesidades

LA EMPRESA SE PREOCUPA POR SUS NECESIDADES

Porcentaje Porcentaje
ALTERNATIVAS | Frecuencia| Porcentaje Valido acumulado
Sl 184 81,8 81,8 81,8
NO 41 18,2 18,2 100
TOTAL 225 100
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Gréfico 11: Empresa se preocupa por sus necesidades
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ILUSTRACION: La empresa se preocupa por sus neadsgl
FUENTE: Encuesta realizada a los clientes de laresa Megaprofer
ELABORADO POR: Maritza Diaz

FECHA: 15.06.2010.

INTERPRETACION:

Del 100% de los clientes encuestados el 81.78&dlie la empresa si se preocupa por
sus necesidades, y tan solo el 18.22% dice quenfgesa no se preocupa por sus
necesidades.

ANALISIS:

Segun los resultados obtenidos la mayor parte slelientes considera que la empresa

Si se preocupa en gran parte por las necesidaéesllqs tienen, fortaleza que garantiza
que la empresa logre el primer lugar de aceptatéditro de las empresas ferreteras.
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Pregunta N.-11¢Cree que la empresa en los ultimos afios se haupan por el

mejoramiento continuo en el servicio al cliente?

Tabla 15: Mejoramiento continuo en ultimos afios

EL MEJORAMIENTO CONTINUO EN LOS ULTIMOS ANOS

Porcentaje Porcentaje
ALTERNATIVAS | Frecuencia| Porcentaje Vélido acumulado
Sl 190 84,4 84,4 84,4
NO 35 15,6 15,6 100
TOTAL 225 100 100

Grafico 12: Mejoramiento continuo en ultimos afios
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ILUSTRACION: Mejoramiento continuo

FUENTE: Encuesta realizada a los clientes de laresa Megaprofer
ELABORADO POR: Maritza Diaz

FECHA: 15.06.2010.
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INTERPRETACION:
Del 100% de los clientes encuestados el 84.44% glie la empresa en los ultimos
afos si se ha preocupado por un mejoramiento camtmientras que el 15.56% dice

gue la empres no se ha preocupado.

ANALISIS:
El gran nimero de clientes expresan que la emgiesgre ha estado preocupada por
mejorar el servicio y atencién que brindan, estingue ha sobresalido y que el cliente

valora para poder seguir contando de los servaeda empresa.

Pregunta N.-12 ¢ Esta de acuerdo que la empresa implante un mddegestion de
calidad que aporte a la satisfaccion de sus nexses@

Tabla 16: Modelo de gestion de calidad

MODELO DE GESTION DE CALIDAD

Porcentaje Porcentaje
ALTERNATIVAS | Frecuencia| Porcentaje Vélido acumulado
Sl 222 98,7 98,7 98,7
NO 3 1,3 1,3 100
TOTAL 225 100 100
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Gréfico 13: Modelo de gestion de calidad
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ILUSTRACION: Gestién de Calidad

FUENTE: Encuesta realizada a los clientes de laresa Megaprofer
ELABORADO POR: Maritza Diaz

FECHA: 15.06.2010.

INTERPRETACION:

Del 100% de los clientes encuestados el 98.67% destacuerdo que se implante un

modelo de gestion de calidad, y tan solo el 1.38%enencuentra de acuerdo.
ANALISIS:
Los clientes encuestados comentan que la empredebsi implantar un modelo de

gestion de calidad, con el objeto de ser la prireaerpresa en el mercado que brinde un
servicio de excelencia, alcanzando la mayor coinpdad empresarial.
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4.3VERIFICACION DE LA HIPOTESIS

4.3.1 Formulacion de la hipotesis

Ho = La implementacion de un modelo de gestién deadino mejora la satisfaccion
del cliente de la empresa MEGAPROFER S.A. de ldadude Ambato.

H, = La implementacion de un modelo de gestion dieadlsi mejora la satisfaccion
del cliente de la empresa MEGAPROFER S.A. de ldariude Ambato.

4.3.2 Definicién del nivel de significacion

El nivel de significacion escogido para la investign fue el 5% .

4.3.3 Eleccién de la prueba estadistica

Para la verificacion de la hipotesis del preserdbajo se utilizé la prueba del Chi

Cuadrado, cuya férmula es la siguiente:

X?=3% (O-Ef}

E
Simbologia:
O = Datos observados

E = Datos esperados

La prueba escogida se ha aplicado utilizando lsguestas obtenidas de las preguntas

10 y 12 de la encuesta aplicada a los clientea dempresa.
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Pregunta N° 10

¢,Cree gque la empresa se preocupa por sus necesidaade cliente?
si U
No U

Pregunta N° 12

¢ Esta de acuerdo que la empresa implante un mdéeajestion de calidad que aporte a
la satisfaccion de sus necesidades?

si O

No [

Tabla 17: Frecuencias observadas

FRECUENCIAS OBSERVADAS

Respuestg SI | NO | TOTAL

Preguntas

La empresa se preocupa por sus necesi¢lade
como cliente 18441 225

"z

Considera la implantacion de un modelo| de
Gestion de Calidad 223 225

TOTAL 406 | 44 450

Fuente: Propia
Elaborado por: Autor
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4.3.4 Zona de aceptacion y rechazo
Para calcular la zona de aceptacion o rechazegcssita calcular los grados de libertad.

Grados de libertad (gl) = (Filas — 1) (Columnak)
@9h) = (F-1) (C»
@) £2-1) (2-1)
(g £1) (1)
@h =1

El valor tabulado de ¥con 1 grado de libertad y un nivel de significacite 0,05 es de
3.84. (Anexo 2)

Grafico 14: Zona de aceptacion o rechazo

/ F\( 36.38

| 7Aana do rarha7n |

70ana da rarha7n |

'\'I\.l". I‘\.\"‘k H\ ! ! ! ! ! !

Fuente: Propia
Elaborado por: Autor

68



4.3.5 Calculo Matematico
Tabla 18: Frecuencias esperadas

FRECUENCIAS ESPERADAS

o |E (O-E) |(O-Ef [(O-EYf/E

184[ (406*225)/450= 203 -19 361 1.78

41 | (44*225)/450=22 19 361 16.41

222 (406*225)/450= 203 19 361 1.78

3 | (44*225)/450=22 -19 361 16.41
X 36.38

Fuente: Propia
Elaborado por: Autor

4.3.6 Decision
El valor de X = 3.84 < X- = 36.38; por consiguiente, se acepta la hiptserna,

es decir la implementacién de un modelo de gest&nalidad mejora la satisfaccion
del cliente de la empresa MEGAPROFER S.A. de ldariude Ambato.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

v' Se ha detectado que la calidad de servicio y derguie brinda la empresa tan

solo es bueno, creando insatisfaccion al cliente.

v' La entrega tardia de pedidos, ha generado qudeekteclen varias ocasiones

recurra a otros proveedores.

v El stock de productos que maneja la empresa eéasvacasiones, ha generado

inconformidad en el cliente al momento de recibs pedidos.

v' La escasés del stock de productos, repercute eatrako de la entrega de

mercaderia.
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Existe escasés en las lineas de productos pasieeba al cliente en sus
necesidades.

La variedad de productos que maneja la empresacasiones no cubre las

exigencias por parte del cliente.

El vendedor se limita a ofrecer y no brinda un asesiento constante, que

permita al cliente sentirse a gusto con un sergaiantizado.

Falta de tiempo o predisposicion por parte del edod para brindar

capacitacion y asesoramiento técnico.

En ocasiones el cliente se ha sentido inconforonéos errores del vendedor, al
momento de tomar y despachar sus pedidos.

Los clientes no estan predispuestos a esperar entiesddias para la entrega de

sus mercaderias.

La calidad de los productos ofertados por la enapraes siempre reune las

condiciones de garantia y calidad que el clienseae

El servicio técnico en la mayoria de los produetiéstricos, tiene un tiempo de

espera demasiado alto en comparacion de otras saspre

Los clientes han tendido que presenciar retraso laensoluciéon a los
inconvenientes presentados, sintiéndose inconfoahes recibir respuesta en

el momento indicado.
Cerca del cien por ciento de clientes manifiestpe si es necesario y estan de

acuerdo, que se implante un modelo de gestion tidada que aporte al

desarrollo de las actividades de la empresa.

71



5.2 RECOMENDACIONES

v

La empresa debe mejorar el servicio para al alcdazeficiencia, mediante la

calidad y eficacia de la atencion.

Se debe manejar un sistema de entrega mucho m@®,rape facilite el

despacho de mercaderias en el menor tiempo.

Llevar un control del stock de mercaderias, pareertesiempre presente la
cantidad que se tiene disponible en bodega y qulteoen el momento del

despacho, logrando que el cliente no tenga queraspor su pedido.

Incrementar lineas de productos que los clientesaddan, para satisfacerlos en
sus necesidades.

Se propone que la empresa en su busqueda de pmmeoEnto, mejor servicio
y mayor satisfaccion de los clientes, incrememted$ de productos nuevos los
cuales satisfagan sus necesidades.

Concientizar al vendedor para que brinde frecuestéenlas capacitaciones

necesarias y en el momento que el cliente lo niecesi
Reconocer que la capacitacion es el arma masgesdpara que el cliente no se
cambie a la competencia, para ello se debe estahlacplan de capacitaciones

permanentes para el talento humano del departardententas.

Establecer un sistema de sanciones hacia el vended®| objeto de minimizar

equivocaciones o errores en la toma de pedidos.
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Disefar y ejecutar un control de tiempos y movirasren bodega, para facilitar
la facturacion, despacho y entrega de pedidosnanaximo de dos a tres dias

en las zonas de mayor distancia.

Diseflar y establecer un sistema de garantias, gumitp al cliente sentirse
seguro que esta comprando productos de calidad.

Minimizar el tiempo de reparacion de los productiess material eléctricos,

devueltos a la empresa.

Elaborar una matriz, para medir la satisfaccionctiehte en cuanto al servicio y
atencion que percibe o recibe por parte de la esapo®n el objeto de mantener
un control de las exigencias y necesidades que ridanal cliente, para estar
totalmente satisfecho y que se convierta en atteligel.

Preparar al talento humano en la calidad de seryiatencion que se le debe
brindar al cliente, con el fin de hacerle sentie glies el mas importante de la

empresa.

Contar con una base de datos de los clientes,qoai@cer fechas importantes
como cumpleafnos, aniversario de su empresa, panvesiorios, etc, con el
objeto de estar presentes en esos momentos im@sitan

Implantar un Servicio de Atencion al Cliente, cdrolgieto de poder brindar la

solucidn eficiente y eficaz a los inconvenientes ge presentan, de ésta manera

ser la primera opcion de compra para el cliente.
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CAPITULO VI
6. PROPUESTA
6.1 DATOS INFORMATIVOS

TITULO: Mejoramiento Continuo del servicio y atenciorcknte, para optimizar el
rendimiento y eficacia en las funciones de la espMEGAPROFER S.A.
INSTITUCION EJECUTORA: Empresa MEGAPROFER S.A

BENEFICIARIOS: Clientes y empresa.

UBICACION: Panamericana Sur Km. 6 ¥ via a Riobamba en ladidd Ambato.
EQUIPO TECNICO RESPONSABLE: Gerente General y empleados.

COSTO: $ 34760.00 ddlares
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6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

La empresa MEGAPROFER S.A., al igual que varias resgs tungurahuenses
pretende mejorar la calidad de servicio y aten@de oferta a sus clientes con

respecto a la satisfaccion del cliente, pretemttiemedir su grado de satisfaccion.

El servicio que ofrece no es de primera calidad, I[pajue se propone establecer el
mejoramiento continuo que permita perfeccionarafgstaccion del cliente por medio
del servicio y atencion; la finalidad principal ds mejorar la atencion mediante la
creacion de un Servicio de Atencion al Clientegdaindar la solucién oportuna y en el
menor tiempo posible de los inconvenientes queseresenta a los clientes , al mismo
tiempo se quiere mejorar la capacitacion de losi@dares para que estos tengan mayor

conocimiento de los productos y brinde el asesaatmique el cliente lo solicite.

Lo que se pretende con alcanzar con un ServiciAtéacion al Cliente, es una
valoracion objetiva a la percepcion de los clierdgebre la actuacion de Megaprofer
S.A. como proveedor y utilizar posteriormente estBormacion para mejorar el
rendimiento en aquellas areas que contribuyen masnaentar la satisfaccion del
cliente. Esta herramienta ayudara a que Megappokeda incrementar sus beneficios

al “hacer mejor lo que mas le importa a los clishte

6.3 JUSTIFICACION

La presente propuesta se justifica porque:

v' La empresa pretendera alcanzar el cien por ciemtefidiencia en el servicio,

para mantener el mayor grado de aceptacion ddi¢évges.

v' Se anhela que la empresa sea la mas competitieamagtor aceptacion a nivel

provincial y nacional.
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v’ Se pretendera brindar productos de calidad conigsremompetitivos y de

aceptacion en el mercado ferretero.

v Desear estandares de calidad, sobre satisfacci@tietge en cuanto al servicio

y atencion que recibe.
v La empresa Megaprofer S.A. aspira resolver los nwnenientes que se
presenten, en el menor tiempo, mediante la impi@rade un Servicio de

Atencién al Cliente.

v" Procurara brindar un sistema de cero errores, lcfim ée hacer sentir al cliente

seguro del servicio que la empresa ofrece.

v' La empresa Megaprofer S.A. proyecta alcanzar laegatde pedidos en el

menor tiempo, cubriendo el lapso que estima ehtzi.
v' La empresa aspira que el comprador realice susgjyesugerencias, mediante
el servicio de atencion al cliente, para poderadiayn control de las debilidades
o deficiencias que se tiene internamente.
v' Se aspira mantener al vendedor con excelente tagiéaai, y que este a su vez
otorgue a la clientela, para llenar esos vaciagbyicsus necesidades.
6.4 OBJETIVOS

6.4.1 General

Implantar un Servicio de Atencién al Cliente meatkael mejoramiento continuo para

optimizar la atencion y servicio de la empresa.
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6.4.2 Especificos

v ldentificar las variables o atributos (requisit@ diente) necesarios para evaluar

la satisfaccion del cliente.

v' Validar el instrumento de encuesta que permitauevdh satisfaccion del servicio

al cliente, a través del coeficiente de satisfacdi@ cliente.

v' Ejecutar el Servicio de Atencion al Cliente, querép a la calidad de servicio y

atencion al cliente.

6.5 ANALISIS DE LA FACTIBILIDAD

El Mejoramiento Continuo del servicio y atenciéh diiente, para optimizar el
rendimiento y eficacia en las funciones de la espMEGAPROFER S.A.; tema de

propuesta, es factible, porque los objetivos pkadis son alcanzables.

El desarrollo de la presente propuesta se llegab@ de manera eficiente gracias al
apoyo de la empresa MEGAPROFER S.A, gerente, parsie la empresa y clientes,
los mismos que proporcionaron la informacion netg&sa mas de ello se dispone del
material bibliografico, que fue el complemento garconseguir los objetivos

trazados.

La empresa se ve en la necesidad de implantar jetamgento continuo mediante un
Servicio de Atencion al Cliente, que aporte atémeion y servicio al cliente, porque en
varias ocasiones el cliente ha tenido que presegcpmalpar que sus necesidades no
hayan recibido respuesta. Se ha podido desmeamuchas de las veces los clientes
no se encuentran satisfechos con el trato, atecs@nvicio en el asesoramiento del uso
y manejo de productos; la escasa capacitacionsdeclodedores genera que los clientes
busquen proveedores con mayor experiencia y qupuedan ayudar en el momento

requerido.
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Causas citadas anteriormente, han sido el prinégébr para poder dar solucion a los
inconvenientes de los clientes con la finalidadndatenerlos siempre satisfechos.

6.6 FUNDAMENTACION

El marketing orientado al cliente

“Un marketing orientado al cliente, coordinado yerdb a las acciones de la
competencia, es esencial para alcanzar tanto isfagaion del consumidor como el
éxito de la organizacién. Por lo tanto la iden#fiion del grado de satisfaccion del
consumidor con respecto al producto ofrecido, tasuhdamental a la hora de hacer un
balance del desempefio de la firma. En tal sentidmedida de satisfaccion representa
un mecanismo de retroalimentacién para la firma bt permitird tomar medidas
adecuadas para el desarrollo futuro del mercaddittp://www.monografias.com/
trabajos69/satisfaccion-cliente-externo-tiendas-orestas/satisfaccion-cliente-externo-

tiendas-mayoristas2.shtml

La Calidad Total

“Es el estadio mas evolucionado dentro de las swasedransformaciones que ha
sufrido el término Calidad a lo largo del tiempBn un primer momento se habla de
Control de Calidad, primera etapa en la gestidladgalidad que se basa en técnicas de
inspeccion aplicadas a Produccion.  Posteriormeate el Aseguramiento de la
Calidad, fase que persigue garantizar un nivelicoatde la calidad del producto o
servicio proporcionado. Finalmente se llega ajl@ hoy en dia se conoce como
Calidad Total, un sistema de gestiobn empresaritinéamente relacionado con el
concepto de Mejora Continua y que incluye las dsed anteriores. Los principios
fundamentales de este sistema de gestion sondorsies: Consecucion de la plena
satisfaccion de las necesidades y expectativadidate (interno y externo). Desarrollo
de un proceso de mejora continua en todas lasdadies y procesos llevados a cabo en
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la empresa (implantar la mejora continua tiene tuncipio pero no un fin). Total
compromiso de la Direcciéon y un liderazgo activo tdelo el equipo directivo.
Participacion de todos los miembros de la orgaionag fomento del trabajo en equipo
hacia una Gestion de Calidad Total. Involucraci@h proveedor en el sistema de
Calidad Total de la empresa, dado el fundamenfzlpde éste en la consecucion de la
Calidad en la empresa. lIdentificacion y Gestion Ide Procesos Clave de la
organizacion, superando las barreras departamenyalestructurales que esconden
dichos procesos. Toma de decisiones de gestiorddasa datos y hechos objetivos
sobre gestion basada en la intuicion. Dominio delnejp de la informacion”.
http://www.monografias.com/trabajos69/satisfaccabiente-externo-tiendas-mayoris

tas/satisfaccion-cliente-externo-tiendas-mayorigtsistmi

LA SATISFACCION CON RELACION A LA CALIDAD TOTAL Y E L
CLIENTE

“En primer término, se integra al consumidor comodamento esencial para el logro
de los objetivos de calidad para la Empresa y l&sf8acion del Consumidor; estas
tienen que ver con las necesidades de los merceal@gteristicas de los productos las
cuales se convierten en especificaciones técnicasngas para la Empresa. El modelo
rompe la tradicional forma de ver en la calidadesiultado 16gico e indiscutible del
sistema de produccion, para colocarlo en las mdeosu verdadero duefio y juez, el
Cliente. En segundo término, se amplia la respilicdad por la calidad, haciéndola
extensiva a todos los integrantes de la organinaé8 lacalidad total, integral o la
cadena conformada por todos los sistemas, la queitpeasegurar la calidad de un
producto o servicio que traducido al Cliente eslsatisfaccion, teniendo en cuenta lo
gue esto significa en términos econdémicos; es (dekoosto, la ganancia y el valor de

uso y de cambio y por ultimo el prestigio de la E®sp. http://www.monografias.com/

trabajos69/satisfaccion-cliente-externo-tiendas-mm&jas/satisfaccion-cliente-externo-

tiendas-mayoristas2.shtml
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MEDICIONES RELACIONADAS CON EL CLIENTE

“Las mediciones son claves para un esfuerzo deramjento del desempefio de la
empresa, por ejemplo: utilidades, retorno sobrealts/os, porcentajes de mercados.
Aunque estos favorecen los intereses de la orgaaizano satisfacen la necesidad del
Cliente. Por lo tanto, es necesario ponerse &rgat del Cliente, y luego preguntarse
que es importante para €l con respecto a la omeniz Las herramientas de las
Empresas para el seguimiento y la medicion de tiafaecion del consumidor van

desde las mas primitivas a las mas sofisticadashttp://www.monografias.com/

trabajos69/satisfaccion-cliente-externo-tiendas-mastas/satisfaccion-cliente-externo-

tiendas-mayoristas2.shtml

La satisfaccidn del cliente, punto clave de la esttegia empresarial

“El cliente es el que decide qué producto quiemprar, cuando lo quiere comprar y
cuanto tiempo esta dispuesto a esperar hasta deesisea. La satisfaccion del cliente
es la parte mas importante de la estrategia enfalega que proporciona los siguientes
resultados:- Compras repetitivad.os clientes satisfechos vuelven a comprar el mism
producto cuando surge nuevamente esa necesidaihss buyingEl cliente satisfecho
compra otro tipo de productos que ofrece nuestfaresa.- Propaganda boca a boca.
Los clientes satisfechos son la mejor propaganéapgede tener una empresa, ya que
al haber consumido nuestro producto y tener unareqia con el mismo, influyen
positivamente en la decisién de otros clientesnumiddes. Ademas esta propaganda es
un medio de publicidad sin coste para nuestra eapr&xisten estudios que
manifiestan que los clientes satisfechos comungan experiencias a tres personas,
mientras que los insatisfechos se lo cuentan a pmcgérmino medio.- Reduccion de
costes.Mantener un cliente satisfecho en nuestra caderelientes cuesta unas cinco
veces menos que conseguir un nuevo client@sensibilidad a subidas de preci&n

los entornos empresariales business to businedd),(B% clientes satisfechos suelen
ser poco sensibles a las subidas racionales dm prEstos clientes, al tener una buena

80



experiencia con nosotros, probablemente preferpagar un poco mas antes de
arriesgarse a cambiar de proveedorfittp://www.monografias.com/trabajos69/

satisfaccion-cliente-externo-tiendas-mayoristasé$atcion-cliente-externo-tiendas-

mayoristas2.shtml

Caracteristicas que generan la satisfaccion del ehite

“La satisfaccion o insatisfaccion de un clientegsua partir de su experiencia con el
producto y el servicio que le ofrecemos. No toassfactores contribuyen de la misma
manera a generar esta satisfaccion. Dependiendérdo influyen se pueden clasificar
en: - Caracteristicas basicasSon las partes del producto cuya presencia norgene
satisfaccion, pero cuya ausencia genera una grsatigfaccion.- Caracteristicas
atractivas.Son las partes del producto cuya presencia gemargran satisfaccion, pero
si no estan presentes el cliente no las va a egh#alta. - Caracteristicas lineales.
Entre los dos tipos de caracteristicas anteriol&s, basicas y las atractivas, se
encuentran estas caracteristicas que influyen dwafdineal en la satisfaccion del
cliente, es decir, cuanto mejor se cumplan, magolaesatisfaccion del cliente. Es
evidente que debemos cumplir todas las caractar$stiasicas del producto. En las
lineales debemos ser competitivos y en las at@xthos debemos diferenciar todo lo
que podamos de la competencia. Hay que tener auitatestas caracteristicas, ya que
cambian con el paso del tiempo. Hace afos, undaptor de CD en el coche era una
caracteristica atractiva, hoy en dia es casi ba&ichauis. (2002, p. 87)

Mejora Continua - Ciclo PDCA (Plan, Do, Check, Adjwst)

“La Mejora Continua de la capacidad y resultadebedser el objetivo permanente de la
organizacion. Para ello se utiliza un ciclo PDCAaf(#icar, Hacer, Comprobar,
Ajustar), el cual se basa en el principio de megmatinua de la gestion de la calidad.
Esta es una de las bases que inspiran la filostafita gestion excelenteMejora
mafana lo que puedas mejorar hoy, pero mejora toddss dias. La base del modelo

de Mejora Continua es la autoevaluacion. En eltaai@mos puntos fuertes, que hay
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que tratar de mantener y areas de mejora, cuydiwabjdebera ser un proyecto de
mejora. El ciclo PDCA de mejora continua se bas#oe siguientes apartaddilan
(planificar).  Organizacion logica del trabajo Identificacion del problema y
planificacion. Observaciones y analisis. Estabiemto de objetivos a alcanzar.
Establecimiento de indicadores de contr@lo (hacer) Correcta realizacién de las
tareas planificadas Preparacion exhaustiva y sistematica de lo previgtplicacion
controlada del plan. Verificacion de la aplicacio Check (comprobar)
Comprobacion de los logros obtenidosVerificacion de los resultados de las acciones
realizadas. Comparacion con los objetivofdjust (ajustar). Posibilidad de
aprovechar y extender aprendizajes y experienciasdguiridas en otros casos.
Analizar los datos obtenidos. Proponer alternatieamejora. Estandarizacion y
consolidacion. Preparacion de la siguiente etabagldn. Para alcanzar tal propdsito,
un modelo para el mejoramiento continuo debe iatsgra la gestion de la calidad con
la finalidad de alcanzar la adaptacién constantéad®&ganizacion a los cambios del
entorno, la satisfaccion plena de los requisitosodeclientes actuales y potenciales y
los niveles de eficiencia, eficacia y calidad gueragticen un futuro competitivo
Michelena. (2004, p. 95).

Mejora de la calidad

“El proceso de control de calidad, se refiere apiablemas de calidad esporadicos en
cambio el proceso de mejoramiento de la calidatlides los problemas de calidad
cronicos, el proceso de mejoramiento de la calidada un papel importante en la
reduccion de costos. La Mejora de la calidad sierhe como: la creacion organizada
de un cambio beneficioso, “es elevar el comportatniede la calidad hasta unos
niveles sin precedentes”. Conduce las operacionasedes de calidad marcadamente
mejores de aquellos que se han planteado parpéaaaiones y consta de ciertos pasos
como: 1. Establecer infraestructura necesaria paegurar la mejora anual de la
calidad. Identificar las necesidades especifieaa pnejorar. 2. Crear para cada
proyecto, un equipo que tenga la responsabilid@c de dirigir el proyecto hacia un

fin satisfactorio. 3. Proporcionar los recurdasmotivacion y la formacion necesaria
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paraque los equipos: diagnostiquenlas causas,enfiem los remedios Yy
establezcan controles para que perduren los logwoan, G. (1995, p. 87).

La Importancia del Servicio y la Atencion de Calida en el Exito de un Negocio

“La amabilidad, la honestidad, la formalidad, ebfpsionalismo, la eficacia y la
eficiencia entre otros, son términos que descri@acteristicas positivas y deseables
en el servicio y la atencidn ofrecida por un negdsin importar el giro que éste tenga),
y por tanto, son habilidades necesarias en el parsqpue lo conforma, sobre todo
aquellos que estan en contacto directo con loatebe- sin embargo, en una situaciéon
optima deberia ser esto también un objetivo cedeaibda empresa-. La importancia
de contar con dichas caracteristicas radica endgusu presencia y buen manejo
depende dar al cliente una experiencia de compvadie de calidad que permita
establecer uWinculo Emocional Positivque a su vez propicia la lealtad del cliente a la
empresa, lo cual suele ser un factor de crecimientel nimero de clientes y por lo
tanto, determinante en el éxito o no de la empesagecir, que en términos generales,
la atencién y el servicio de calidad representamwentaja competitiva para el negocio.
Para apoyar lo dicho anteriormente presento un pgerde lo que ocurre con la
monopolizacidén de ciertos servicios, situacion coménte presente en diversos paises
latinoamericanos. Seguramente todos podemos peasardeterminado servicio
(teléfono, bancos, correos, etc.) que es propaadioninicamente por una compaiiia
(generalmente estatal o del gobierno) la cual otamtioda la industria de su ramo, es
decir, no tiene competencia. Si bien esta situas@as motivo para ofrecer servicio de
poca calidad, es muy facil que se caiga en ellgusacomo no existe otra empresa que
ofrezca ese servicio, no se ve amenazado el neg@sq al creerse y saberse “Unicos”
dan un servicio deficiente. Esta situacion camhiando por determinado motivo
sobreviene la privatizacion y entonces surgen ofrapresas competidoras quienes
ofrecen mejor calidad en el servicio en generagrgésnces, cuando estas empresas que
durante afios habian constituido un monopolio s&esiepresionadas y enfrentan la
necesidad de re-organizar su mision, vision, olety filosofia de tal manera que sus

esfuerzos estén matizados por un servicio de chlige les permita atraer y retener
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clientela. Probablemente la mayoria de los erapis actuales no se encuentran en
una situacion asi, pues la competencia es unaaedatiada vez mayor. Sin embargo, es
posible que nuestras empresas requieran ciertstegjpara colocarnos en una situacion
ventajosa ante la competencia, y es entonces, elarzhpacitacion del personal para
proveer al cliente de atencién y servicio de calidan conjunto con otras estrategias,
juega un papel fundamental”Users\usuario\Documents\ArticulosLa Importancia del

Servicio y la Atencién de Calidad en el Exito deN@gocio.mht

Medicion de la calidad del servicio

“En la actualidad existe una cierta unanimidad ee @l atributo que contribuye,
fundamentalmente, a determinar la posicion de laresa en el largo plazo es la
opinion de los clientes sobre el producto o sepvigie reciben. Resulta obvio que, para
que los clientes se formen una opinidbn positiva, elmpresa debe satisfacer
sobradamente todas sus necesidades y expectdiiwds. que se ha dado en llamar
calidad del servicio. Por tanto, si satisfaces &xpectativas del cliente es tan
importante como se ha dicho, entonces es neceatiggoner de informacion adecuada
sobre los clientes que contenga aspectos rela@sneoin sus necesidades, con los
atributos en los que se fijan para determinar efelnide calidad conseguido.
La calidad, y mas concretamente la calidad dei@ernse esta convirtiendo en nuestros
dias en un requisito imprescindible para competitas organizaciones industriales y
comerciales de todo el mundo, ya que las implicesoque tiene en la cuenta de
resultados, tanto en el corto como en el largogplsan muy positivas para las empresas
envueltas en este tipo de procesos. De esta ftarnalidad del servicio se convierte en
un elemento estratégico que confiere una ventajderediciadora 'y
perdurable en el tiempo a aquellas que tratanadmzirla”. (RUIZ, 2002)

ENCUESTA DE SATISFACCION DEL CONSUMIDOR

“A pesar de ser muy importante responder a lasaguig sus Clientes, una Empresa no

puede pretender obtener una pelicula completa datisfaccion e insatisfaccion del
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consumidor, simplemente ejecutando un sistema dms|y sugerencias. Por lo tanto,
las Empresas no pueden tomar los niveles de quEa® un parametro de la
satisfaccion del consumidor. Las compariias quenieapacidad de respuesta, obtienen
una directa medida de la satisfaccion del consunpmidomedios de estudios periédicos.
Ellos envian cuestionarios o hacen llamadas talkdérpara una muestra aleatoria de
sus recientes consumidores, para enterarse de efiow se sienten con diversos
aspectos del desempefio de la empresa; tambiértasola vision del consumidor sobre
el desempefio de los competidores. La satisfac@boonsumidor puede ser medida de
varias maneras. Puede medirse directamente pragiantaindique que tan satisfecho
esta usted con el producto o servicio X en la eigfei escala: altamente insatisfecho,
insatisfecho, indiferente, satisfecho, altamentésfegho. A los consumidores que
respondan el cuestionario se les puede preguntartajuo esperan de un producto
determinado, cual ha sido su experiencia (dedumsatisfaccion). Otro método es
preguntar acerca de los problemas que ellos haadot con el ofrecimiento o que
listen algunas mejoras que ellos pudieran sugamélisis de problemas). Por otro lado,
las empresas pueden preguntar con respecto alnp@jeeade importancia que se le
asigna a algunos elementos de la oferta y cuandiemganizacion ha desarrollado cada
elemento. Este ultimo método ayuda a las compafitasocer si esta bajo en desarrollo
de importantes elementos y sobre el desarrollo ldmentos relativamente poco
importante, mientras se estan recolectando datwe $a satisfaccion del consumidor.
También podran ser Gtil preguntas adicionales peedir la intencién de recompra de
los consumidores; ésta normalmente es alta sitisfaaion del consumidor es alta.
También podria ser util medir la voluntad del conglor para recomendar la compaiiia
y la marca a otras personas. Una calificacion Vetbaarte del consumidor altamente
positiva, indica que la empresa esta generanddtomixel de satisfaccion entre sus
clienté. http://www.monografias.com/trabajos11/conge/cersintml
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LAS GARANTIAS DE LA CALIDAD

“Un sistema de garantias (SG) constituye un pasuside para respaldar las
declaraciones o los compromisos verbales (recogatosartas de calidad u otras
formulas) y constituye también un instrumento efipara aumentar la satisfaccion del
cliente. Es especialmente importante para inanéanda percepcion de calidad en los
servicios como el transporte, ya que sus condisialgecalidad, como se ha explicado
anteriormente para los servicios, son mas difiailescaptar por el cliente actual o,
especialmente, potencial. Un SG es también umarh@&nta clave para un SAC vy, a la
vez, una buena manera de singularizar y realzaedases mas graves y de obtener
una informacién muy valida, aunque tenga un cassémn€iero para la organizacion. Un
SG debe ser lo mas claro e incondicionalibb®spara que el cliente confie en
su virtualidad. Es decir, la organizacion de trantgpdeberia responder casi siempre en
caso de un fallo en el servicio, limitando las g@aienes al minimo. Aunque esto
puede parecer un gran peligro para la organizadesm experiencias muestran que
los clientes no abusan de los sistemas de gasantondicionales. Por el contrario,
un SG muy complejo y limitado provoca la descordeade los clientes y puede tener
efectos negativos sobre la percepciéon global derdanizacién por el mercado. El
grado de incondicionalidad es especialmente imptatan el sector del transporte ya
que, por unas condiciones de produccion del servi@nos controladas que las de un
proceso industrial interno, pueden encontrarseotr@g’ externas a la organizacion (o
excusas, segun el cliente) para no dar cobertiaraeglamacion.Evaluacion y Ajustes
del Método de Medicion de la Satisfaccion de Cliees Una vez realizada la
medicion de la satisfaccion de los clientes y aadlbs los resultados obtenidos,
Megaprofer, debe reflexionar sobre el método atiliz y sobre los ajustes que pueden
realizarse sobre el mismo para mejorar los respdtad Para ello tendra que evaluar
diferentes indicadores del proceso de medicidonatisfaccion de los clientes que le
permita valorar los resultados obtenidos. Estokcadores pueden ser: numero de
encuestas contestadas, adecuacion del sistema tdeciob de los resultados de

indicadores, etc. No olvidar que el proceso dalioidn de la satisfaccién de los
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clientes debe tener caracter de repetitividad’http://www.mitecnologico.com/

Main/Definicion ConceptoServicios

6.7 METODOLOGIA. MODELO OPERATIVO

La presente propuesta por los objetivos es ajdicgporque es de beneficio de los
clientes y su ejecucion es inmediata. Por elnaleas descriptiva por sus procesos y
su aplicacion. Por el lugar es de campo porgwenseentra en lugar de los hechos. Por

la naturaleza es de accién porque su implementasiémmediata.

La presente propuesta esta aplicando los métododratb@jo propuestos en la
fundamentacion filoséfica que analizo el métodtiaripropositivo propuesto en este
estudio de tal manera que a continuacion se desetiBnfoque que detalla el modelo

investigativo propuesto en esta investigacion.

Grafico N.-15 IMPLANTACION DEL SAC (Servicio de Ateion al Cliente) EN
LA EMPRESA MEGAPROFER S.A.

[ SERVICIO DE ATENCION AL CLIENTE ]
|
 Funciones externas ~ Funciones internas
Atender v seguir consultas Estandarizar procedimientos y trato a

| rliantac

Atender v analizar reclamarinnec |

| Actuar como punto de acceso

Atender peticiones de informacién |

Comunicar los servicios de la empresa clientes

Informar a clientes sobre Simplificar la atencion al cliente

oo

| ssemadecaranies ||
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Fuente http://www.monografias.com/trabajos11/conge/cortges
Autora: Maritza Diaz

Para poder implantar un SAC se debe capacitarrabpal que va a estar al frente de
este servicio, ya que son la pieza clave del beevicio y se lo va a realizar de la

siguiente manera:

Formar al personal del SAC:Se va a contratara personal externo a la empagsa p
que transmita conocimientos especificos sobre ctatar a los clientes y resolver
problemas, haciéndoles conocer y concientizar slisr@bjetivos de la organizacion
para el SAC.

Responsabilizar a los empleadosAutorizarles a que tomen directamente decisiones
para resolver los problemas de los clientes. Giaeates que los errores en la toma de
decisiones no serdn utilizados en su contra, salvque esa informacién esta

sumamente detallada en sus manos.

Premiar a los empleadosDesarrollar un programa de reconocimiento y preidiaa
los empleados que se han destacado en su trab@j@na® el servicio del cliente.

> Se brindara un reconocimiento econémico al emplepso brinde durante el
afo el mayor numero de soluciones eficientes yaedis los inconvenientes su citados;

sobrepasando del 100% de trabajo otorgado.
> Otorgar una placa semestralmente al empleado qde fa informacion mas

eficiente, con el fin de promover que el resto depleados adopten la misma

costumbre y de esta manera mejorar el servicio.
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COMPONENTES BASICOS QUE DEBEN TOMARSE EN CUENTA PARA
IMPLEMTACION DEL SAC

» Mediante via telefonica: Medio que facilita mejotarrelaciéon con el cliente,

mismo que se realiza con la implantacion del cesierdamas.

» Formularios de quejas y reclamos: Formato queitiadd recoleccion de las quejas
por parte de los clientes, con el proposito dedaninla atencion especifica y

mantener un control estadistico de datos.

» Informética de apoyo: Que facilite la relacion ¢os clientes y aporte al desarrollo
de la empresa, ya que se contara con una basdaed#alos clientes, reclamos,

sugerencias, historicos y sistema de informacion.

Para poner la implementacion del SAC en ejecucsomeeesario determinar el control

gue se va a llevar sobre su eficacia.

La eficiencia del SAC se va a medir mediante el#stimiento de indicadores de la
satisfaccion del cliente, enviando un cuestionarima muestra de clientes para poder

conocer si estan satisfechos con todos los sesvigie brinda la organizacion.
FUNCIONES INTERNAS DEL SAC:

» Atender y seguir consultas:

Empresa: Dentro de lo que comprende la atencién por pagtéacempresa tenemos
consultas de créditos vencidos, cupos disponibhepliacion de plazos.

Vendedor: Fecha de visitas, atencion telemarketing.

Producto: Actualizaciones de productos, stock de productescaderias en transito,

productos agotados.
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» Atender y realizar reclamaciones:

Los reclamos de los clientes van a ser atendidodiame un formato al cual
denominaremos (FUD) Formulario Unico de DevoluctolyeReclamos, en el cual
constara el cédigo del cliente, nombre del clieféeha, cédigo del vendedor que le
atiende, nombre del vendedor, ciudad, orden dedpedilmero de factura a la cual se
presenta el reclamo, fecha de la factura, nombietrdasporte en el caso de
devoluciones de mercaderia, nimero de guia delpoate. Se detallara el motivo del
FUD que puede ser ocasionado por los motivos caeeolucion, faltantes, cambios,

pagos, anulacion de pedidos, devolucion por coasign de mercaderias y otros.

Se detallara los motivos por los cuales se puddmar el respectivo FUD por parte de
la empresa

« DEL: Error en toma de pedido por parte del vendedor.

» DEZ2: Equivocacion del cliente al solicitar la mercaderia

» DE3: Equivocacion en el despacho del pedido.

» DE4: Mercaderia en mal estado por falla de fabricararg&.

» DEDS5: Cliente inconforme por presentacion, marca, praceide

» DEG6: Demora en el envio de mercaderia al cliente.

» DEZ7: Liquidacion de negocio.

» DES8: Pagar planillas.

» DE9: Cambio de documento (factura).

Los respectivos FUD deben ir uno por cada ordewestga (factura); por garantias
adjuntar copia de factura del consumidor final yekoaso de ser error de digitacion se

debera respaldar con la copia del pedido tomadelp@ndedor.

El respectivo FUD tendra un nimero donde firmandot&l vendedor como el cliente,
el mismo, que tendra que ser autorizado por paia émpresa para proceder hacer la

devolucion y por ultimo debera ingresarse un nundersello de seguridad con el cual
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se sellara uno de los cartones donde ir4 una depiBUD indicando todos los puntos

anotados para ser recibidos por la empresa.

Encargado de las devoluciones: Debera realizaet@bd informe, una vez recibido el
presente reclamo debe ordenarlo de acuerdo arenabatura DE1-DEY, y autorizar

la respectiva accion que puede ser:

Nota de crédito

Cambio

Despacho de faltantes
Reparacion por garantias
Faltantes negados

Reparacion y nota de crédito

N o gk~ 0 Dbd e

Facturar mal despacho

NOTA: El FUD debera ser emitido con tres copiasgioal para el archivo de la
empresa, copial color celeste, viajara junto coméacaderia dentro de los cartones
una vez que ha sido verificada la devolucion cormegldedor, copia2 color amarilla
para constancia del cliente, misma que le servaéa prealizar los respectivos
descuentos hasta que reciba la nota de créditadangbr la empresa, copia3 color
rosada, qguedara como archivo para el vendedorsendeaque sea auditadas las cuentas

que él maneja.

» Atender peticiones de informacion:

Al mantener a los clientes informados estamos gmwer fidelizacion, una de las
maneras es entregarles bimensualmente un estadoed&a de las compras y pagos

generados, en los que constaran ademas las devascnotas de crédito y valores

pendientes.
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La empresa al generar estados de cuenta, el cliumde solicitar informacién

detallada de los mismos.

» Comunicar los servicios de la empresa:

El SAC sera el encargado de comunicar a los cBeptemociones en productos y
créditos que se esta ofertando, estos pueden semelgos en mercaderia, por pronto
pago o meses a favor de los clientes (dias deagpacimontos).

» Informar a los clientes sobre los procedimientos:

El SAC sera el encargado de re-informar al clienteerca del procedimiento para la
toma de pedidos, devoluciones y pagos; asi comerhamnocer las politicas de

comercializacion que mantiene la empresa.

FUNCIONES EXTERNAS DEL SAC:

» Estandarizar procedimientos y trato a clientes:

El cliente al conocer la forma en que la empreseqgite dentro de sus politicas
internas y externas, generara menor cantidad denweaientes, mismos que se

convertirdn en ahorro para la empresa.

Al crear comunicacion directa con el cliente estamgenerando fidelizacion,

convirtiéndose en dinero.

> Actuar como punto de acceso:

Al brindar este servicio tendremos una opcion naa gue los clientes puedan realizar

compras, ventas, reclamos y todo tipo de consultas.
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> Aumentar la facilidad de acceso a clientes:

El cliente tendra la facilidad de realizar cualguiensulta, devoluciéon, u otro tramite
sin la necesidad de que el vendedor esté presgata,en lo posterior formalizar

mediante documentos.

» Simplificar la atencion al cliente:

Al convertirse todos estos procedimientos en ad@il para el cliente, se desarrolla un
servicio de mayor aceptacion y confiabilidad, logia que la empresa tenga mayor

aceptacion.

Cuadro N.- 1 GESTION DE MEJORA CONTINUA PROPUESTARA LA
EMPRESA MEGAPROFER S.A.
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Tiempo ANO 2011

Actividad Responsable Operacion ler 2do 3er 4to Resultados
Trimestre Trimestre Trimestre Trimestre
1. Fijacion de los objetivos| Directivos de Megaproiefnahs.IS de problemasxxx Informacion y datos
on clientes
2. El(ieegnn:;r;tamon de la Jefe de Ventas Tabulacién de datos XXX Informacion y datos
3. Analisis del servicio Gerente General Formulacion de XXX Preparacion de encuesta
preguntas
4. Indicadores de calidad Gerente General Formulacion de XXX Preparacion de encuestas
preguntas
5. Encuestas a clientes Directivos de Megaprg ngrmulamon de XXXX Disefiodel cuestionario
reguntas
6. Explotaciéon de datos | Gerente General Método a emplearse XXXXXX Encuesta final
7. Plan de accion Directivos de Megaprofeindicadores internos XXXX Matriz de decisién
8. Implantacion del SAC Directivos de Megaprofer Fases para la implantacién
Replantear los circuitos d
informacién con el cliente dentro
9. Fasel Unificar informacion la empresa.
Coordinar la  informacion
actuaciones
Disefiar el SAC como un sistema
10. Fase 2 Disefio del SAC integrado
Establecer objetivos y funciones
Asignacién de medios y
11. Fase3 Puesta en marcha XXXXXXXXX XXXXXXXXX lanzamiento de servicio
Reingenieria del - .
12. Sistema de Garantias servicio que se quiere XXXXXXXXX Ef?’gllfmmlento de garantias
garantizar
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Tabla 19: PRESUPUESTO

Detalle Ingresos Egresos
MATERIALES
Aporte de la empresa 34760
Sueldo de personal 16800
Materiales de oficina 2400
Equipos de oficina 5100
Muebles de oficina 2000
Equipos de comunicacion 1800
Capacitacion del personal 1500
Adecuacion de oficina 2000
Imprevistos 10% 3160
TOTAL INGRESOS 34760
TOTAL EGRESOS 34760

Elaborado por: Autor

6.8 ADMINISTRACION

6.9 PREVISION DE LA EVALUACION

empresa, junto con el aporte y ayuda de personal.

La persona encargada directamente en administrardpuesta serda el Gerente de la

Una tercera linea de accién, de mayor aliento,irseula con la evaluacion a fondo de la
experiencia recogida en los clientes y en la emapres la implantaciéon del modelo de
gestion durante el tiempo de investigacion. Serécipo identificar claramente los

resultados obtenidos con cada uno de los clieetesnpacto de dichos resultados y la
relacion entre las reformas llevadas a cabo atiantele la empresa, De esta forma se

podran establecer criterios de éxito para la \iddwl y sustentabilidad del modelo de




gestion de mejora continua y formular recomendasogue permitan expandir la

implantacién del nuevo modelo.

Es importante sefialar que las acciones correctiwdgs iran realizando para dar solucion
a este problema propendiendo lograr desarrollaapl&cacion correcta del modelo de
Gestion de Calidad en la Mejora continua en la espMEGAPROFER S.A. de la ciudad
de Ambato con criterios de excelencia y evaluano® resultados de desempefio y

satisfaccion a los clientes.

Para conocer la eficiencia y eficacia del servide atencion al cliente se va a medir
mensualmente el numero de inconvenientes resudfmazmente por el personal
encargado, de esta manera se lograré verificas silientes se encuentran satisfechos con
el nuevo servicio y que falta por mejor. Por lottaa mayor inconvenientes resueltos,

clientes satisfechos y fieles.
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ANEXOS



ANEXO No. 1

ENCUESTA A LOS CLIENTES EXTERNOS

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVA

Cuestionario N.-...............

Objetivo: Determinar las necesidades insatisfechas de ilmste$ de la zona centro de la
empresa MEGAPROFER S.A de la ciudad de Ambato.

Indicaciones: Por favor, sefiale con un (x) una opcién, sienda kstnas importante y la
de mayor agrado y conveniencia para usted, susuesgs seran de intima
confidencialidad, la informacidbn que nos proporeiosera de gran ayuda para mi

investigacion. Agradezco su colaboracion.

1 ¢Segun sus exigencias el servicio que pregmpmesa de acuerdo a la satisfaccién de

sus necesidades es?

1.1 Excelente
1.2 Buena
1.3 Mala

1.4 Regular

HiNINIn

2 ¢ Cudl es su percepcion al momento de adquiprastucto y por qué lo prefiere?

2.1 Calidad =
. allga
[]

2.2 Precio
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2.3 Garantia
2.4 Crédito
2.5 Entrega rapida

Hnn

3 ¢ El stock de productos que posee la empresantalido con sus requerimientos?

3.1 Siempre E|

3.2 Casi siempre
]

[]

3.3 Rara vez
3.4 Nunca

4 ¢ La variedad de productos que ofrece la empsssa

4.1 Excelente [ ]
4.2 Buena [ ]
4.3 Mala [ ]
4.4 Regular [ ]

5 ¢ El asesoramiento de parte de los vendedordsusn y manejo de productos se da?

5.1 Siempre

5.2 Casi siempre
5.3 Rara vez

5.4 Nunca

HINEEN

6 ¢ Cree usted que el vendedor esta capacitaddpadar asesoramiento técnico sobre los

productos que vende la empresa?

6.1 Sl H

4.2 NO
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7. El asesoramiento que brindan los vendedoreklesoe/ manejo de productos es:

7.1 Excelente [ ]
7.2 Buena [ ]
7.3 Mala [ ]
7.4 Regular [ ]

8 ¢La forma de recepcion y entrega de pedidosqrte pde la empresa es?

8.1 Excelente [ ]
8.2 Buena [ ]
8.3 Mala [ ]
8.4 Regular [ ]

9 ¢ Cuéntos dias esta dispuesto a esperar porieldmwmercaderias?

9.1 Uno
9.2 Dos
9.3 Tres
9.4 Cinco

9.5 Mas de cinco

HinIminn

10 ¢ Cree que la empresa se preocupa por sus regEsbmo cliente?

10.1 SI [ ]

10.2 NO [ ]
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11 ¢Cree que la empresa en los Ultimos afios seeuzupado por el mejoramiento

continuo en el servicio al cliente?

11.1 Sl
11.2 NO

[ ]
[]

12 ¢ Esta de acuerdo que la empresa implante unlondelgestion de calidad que aporte a
la satisfaccion de sus necesidades?

12.1 SI H

12.2 NO

DATOS PERSONALES:

Nombre:

Fecha:

Nombre de la investigadora: Maritza Diaz I.

AGRADECEMOS SU COLABORACION
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ANEXO No. 2
GRADOS DE LIBERTAD

Fuente: Wayns W, Daniel (1977). Estadistica con aplicaciones a los dandas socidles y a la educacién, Méxica: McGraw-Hill.
Fuente original: A Table of Parcentage Points of the 2° Distribution”, Skandinavisk Aktuarietidskrift, 33 (1950), 168-175.
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