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FRASE CELEBRE

“Todo hombre es como un cheque en
blanco, firmado por Dios. Nosotros
mismos escribimos en él la cifra de su

valor, con nuestro merecimiento.

El que socialmente o moralmente
empieza por rebajarse, pone en su

cheque unos cuantos céntimos.

El altivo sin orgullo, pero con dignidad,
el noble, el bueno, ponen cifras

sustanciosas.

Y asi de todos los demas ”

Amado Nervo
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RESUMEN EJECUTIVO

La investigacion realizada tiene como objetivo proponer y establecer estrategias para
mejorar la calidad en el servicio para incrementar las ventas de la empresa Industrias
Catedral S.A., ya que las estrategias de mercado utilizadas, actualmente no son

efectivas, y no reportan los resultados deseados.

Para cumplir con el objetivo planteado, se realizo una investigacion bibliografica y de
campo, para lo cual se utilizo un cuestionario encuesta dirigida a los clientes externos de

la empresa.

En el primer capitulo del presente trabajo, se plantea el problema de como incide la
calidad del servicio en las ventas de la empresa, delimitandolo y analizandolo dentro del

contexto en que se desarrolla.

El segundo capitulo constituye la fundamentacién del trabajo, es decir, la teoria en que

la investigacion se fundamenta.

Las técnicas y métodos de investigacion utilizados son descritos en el tercer capitulo; su
analisis e interpretacion, asi como la elaboracion de gréficos y tablas, para facilitar su

comprension forman parte del cuarto capitulo.

En el capitulo cinco, se plantea las conclusiones y recomendaciones que se derivan del

analisis realizado.
Finalmente en el capitulo seis se propones la Implementacion de estrategias para

mejorar la calidad en el servicio y atencion al cliente en la empresa Industrias Catedral
S.A.

XVviii



INTRODUCCION

La calidad en el servicio que se ofrece al cliente es una herramienta de la administracion
muy relevante dentro del ambito empresarial, ya que es el pilar en el cual las

organizaciones deben apoyarse para satisfacer las expectativas del cliente.

La presente investigacion se realizo con el objetivo de incrementar las ventas de la
empresa Industrias Catedral S.A., ya que se detecto deficiencias en las estrategias de

mercado que esta empresa ha venido utilizando.

Los datos recopilados permitieron demostrar que la eficiente utilizacion de estrategias
de mercado. Permitira incrementar las ventas de la empresa. Ademas se detecto una
creciente insatisfaccion del cliente interno (empleados), por la falta de motivacion y
reconocimiento profesional en sus actividades, y el cliente externo (clientes), su
insatisfaccion por la entrega a destiempo del producto, la falta del cumplimiento con lo

acordado lo cual contribuye a la desconfianza e insatisfaccion.

Una vez analizados los datos obtenidos, se ha propuesto la establecer estrategias para
mejorar la calidad en el servicio para incrementar las ventas de la empresa Industrias
Catedral S.A.

Durante la de la investigacién se ha presentado varios problemas, como que existen
pocas investigaciones realizadas de este tema, en nuestro pais no esta muy desarrollado
que la calidad en el servicio es una prioridad para que la empresa se mantenga en el

mercado.

A pesar de las dificultades encontradas, la investigacion ha sido posible gracias a la
colaboracion de todos quienes forman la empresa Industrias Catedral S.A., asi como de

sus clientes, quienes facilitaron la informacion necesaria para esta investigacion.



La propuesta planteada en base a los datos obtenidos, constituye un aporte al
mejoramiento y crecimiento de la empresa Industrias Catedral S.A., sin embargo no es
la Unica alternativa de solucién a sus problemas, por lo que deberd ser adaptada, al
constante cambio que la organizacion experimente. Los resultados que se obtendran en

esta propuesta seran de mediano y largo plazo.

Al finalizar la presente investigacion, la pongo a consideracion de las autoridades,
personal docente y alumnado de la Universidad Técnica de Ambato, esperando sea un

aporte para futuras investigaciones.



CAPITULO |

1 EL PROBLEMA

1.1  TEMA

“La calidad del servicio y su incidencia en las ventas de la empresa Industrias Catedral
S.A. de la ciudad de Ambato.”

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1 Contextualizacion

En esta época de globalizacién muchas de las empresas han visto cambiar sus formas de
hacer negocios considerando las nuevas oportunidades de mercado y para ello se han
enfocado en el cliente que es la razén de ser de la empresa, para lo cual dia a dia buscan
la mejor manera de satisfacer sus necesidades con una dptima atencion y un servicio de

primera.



La calidad del servicio, se estd convirtiendo en nuestros dias en un requisito
imprescindible para competir en las organizaciones industriales y comerciales de todo el
mundo, ya que las implicaciones que tiene en la cuenta de resultados, tanto en el corto
como en el largo plazo, son muy positivas para las empresas, como resultado de esta
evidencia, la gestion de la calidad de servicio se ha convertido en una estrategia
prioritaria y cada vez son mas los que tratan de definirla, medirla y, finalmente

mejorarla.

La competencia empresarial por captar mas clientes se ha tornado cada dia méas agresiva
utilizando herramientas de marketing tanto en el precio, plaza, producto, promocion y

en la capacitacion del recurso humano como su fuerza de ventas, etc.

La tendencia mundial también ha generado cambios importantes en las empresas
ecuatorianas, ya que en la actualidad a mas de la competencia local, tienen que competir
con empresas extranjeras que se preocupan por satisfacer al cliente con atencion y un

servicio personalizado.

Otro problema que enfrentan las empresas ecuatorianas, es considerar que invertir en
capacitacion es un gasto, sin tener en cuenta los beneficios que genera esta estrategia,

ventajas que han sido demostradas y aprovechadas en otros paises.

Industrias Catedral S.A., abarca un mercado a escala nacional tanto en el norte, centro y
sur del pais, en la zona norte especialmente en la ciudad de Tulcan es lider, pero la
competencia ha ido mermando poco a poco sus ventas en este mercado con precios mas

bajos, entregas de producto a tiempo y con constantes promociones y obsequios.

En la zona centro en especial en la provincia de Bolivar tiene una gran presencia, en la
ciudad de Ambato tiene poca presencia y es poca conocida por falta de publicidad,
deficiente calidad en el servicio y por una agresiva competencia que centra sus

esfuerzos en desplazarla de este nicho de mercado.
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La empresa Industrias Catedral S.A., al ser una empresa de tipo familiar con mas de 50
afios en el mercado y que se ha mantenido por tradicion, pero que no ha innovado su
maquinaria de produccion y carece de un departamento de marketing, en consecuencia
su produccion no se mantiene con los mismos costos, no existe un adecuado estudio de

mercado lo que provoca una disminucién de la ventas.

1.2.2 Andlisis critico
La baja de ventas de una empresa puede generarse por varios factores estos pueden ser

internos que se puede controlar y externos que se encuentran en su entorno que lo rodea.

En el caso de la empresa Industrias Catedral S.A., una de las posibles causas de la
disminucion de sus ventas es la falta de capacitacion de los directivos de ventas y
asesores comerciales, el incumplimiento en la entrega correcta y oportuna de sus
productos, pues provocan su desconfianza hacia la empresa ya que la confianza es lo
mas importante en materia de servicio, la falta de coordinacion entre los departamentos

de ventas, bodega y produccion.

Los problemas mencionados conllevan a una disminucion en las ventas y una baja
rentabilidad, por lo que es necesario encontrar estrategias adecuadas, como la
capacitacién al personal de ventas y establecer una adecuada division del trabajo para

facilitar una mejor atencion al cliente.

1.2.3 Prognosis

La falta de calidad en el servicio disminuira las ventas y la rentabilidad de la empresa
por lo que es necesaria la adopcion de estrategias de capacitacion al personal, y una
adecuada division del trabajo que permita mejorar la satisfaccion del cliente para elevar

el volumen de ventas de la organizacion Industrias Catedral S.A.

1.2.4 Formulacion del problema
¢Como incide la calidad del servicio en las ventas de la empresa Industrias Catedral
S.A., de la ciudad de Ambato?


http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
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1.2.5 Preguntas directrices
e /Como influye la calidad en el servicio en las ventas?
e ;Cuales son las causas de la disminucién del volumen de ventas?

e ;Qué acciones ha tomado la empresa para mejorar sus ventas?

1.2.6 Delimitacion del objeto de investigacion

1.2.6.1 Espacial: La investigacion se realizara en la Empresa Industrias Catedral S.A.,
que esta ubicada en la Av. Rodrigo Pachano Lalama s/ny cabo primero Segundo Quiroz

de la ciudad de Ambato, provincia Tungurahua.

e Area: Marketing
e Ambito: Gestion de Comercializacién

e Aspecto: Atencion al Cliente

1.2.6.2 Temporal: La presente investigacion se realizara durante los meses de Febrero a
Agosto del afio 2010, en el departamento de ventas de la empresa Industrias Catedral

S.A., de la ciudad de Ambato.

1.3 JUSTIFICACION

La presente investigacion se realizara por la existencia de un decremento en las ventas,
por la insatisfaccion del cliente, por la falta de capacitacion del personal de ventas, una
deficiente coordinacion entre departamentos; esta investigacion pretende determinar los
motivos y causas que estan ocasionando los problemas y encontrar una solucién para
contribuir con el mejoramiento de la atencién al cliente, por lo que se justifica la

factibilidad de este estudio.



1.4  OBJETIVOS

1.4.1 General
Proponer estandares de calidad del servicio al cliente, para incrementar las ventas de la

empresa Industrias Catedral S.A.

1.4.2 Especificos
e Diagnosticar las estrategias de mercado utilizadas actualmente por Industrias
Catedral S.A.
e Establecer estrategias que permitan mejorar la atencion al cliente
e Disefar estrategias de capacitacion al personal para incrementar las ventas de la

empresa Industrias Catedral S.A.



CAPITULO I

2 MARCO TEORICO

2.1  ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS
El estudio efectuado en diversas tesis, libros, revistas, internet, etc. Realizadas con un
enfoque en la calidad de servicios determina que existen investigaciones relacionadas

con teorias interesantes que contribuyen a nuestra investigacion.

Luego de la revision bibliografica en diferentes bibliotecas presentamos los siguientes
antecedentes;

Guevara (2004, p. 3) en su trabajo de tesis “Calidad del servicio como estrategia para

mejorar la satisfaccion del cliente en el comercial Electrofinsa”, menciona que:

e EIl comercial no cuenta con estrategias para satisfacer al cliente.



e El personal no se encuentra capacitado para brindar un buen servicio a los clientes y

alcanzar la méxima satisfaccion de los mismaos.

e Se concluye que la ubicacion de la empresa es muy favorable para los clientes,

pues se encuentra ubicada en la zona comercial de la Ciudad.

e Lainvestigacion efectuada nos da a conocer que el servicio al cliente que entrega el
Comercial ELECTROFINSA es considerado no aceptable.

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para la ejecucion de la presente investigacion utilizaremos el paradigma critico
propositivo, tratando de contribuir al cambio de una realidad en la administracion y
gestion de la empresa, cabe mencionar que otro investigador puede retomar el tema

planteado, para aportar nuevas alternativas de solucion.

Se orientara a que la empresa sea capaz de enfrentar cambios, ya que el hombre como
ente de evolucion y cambio percibe las realidades de las organizaciones, las interpreta y
contribuye mejorando la calidad de vida.

Desde el punto de vista ontoldgico estudiara el problema y sus diferentes cambios para
analizar y proponer diferentes soluciones al mismo, porque la ontologia estudia los
diferentes cambios de la sociedad, entre ellos la empresa.

Se tendra en cuenta los valores humanos, para adaptar la teoria con la realidad en la que

se desenvuelve la investigacion.



2.3 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

2.3.1 FUNDAMENTACION TEORICA DE LA VARIABLE CALIDAD DE
SERVICIO

2.3.1.1 GESTION DE LA CALIDAD

Segun Garcia (2004, P.17) la “gestion de calidad es una disciplina del “saber hacer”,
asi como un proceso mas o menos formalizado que empuja a una organizacion a hacer
bien el trabajo a la primera a logar el cero defectos y a mejorar la satisfaccion de los
clientes en sus dos vertientes de interno y externo. Incluso la calidad como filosofia
debe convertirse en un valor cultural prioritario que conforme una especie de “religion

organizacional” (Deming, 1986).

En la diversidad de conceptos o definiciones que la literatura sobre el tema, parece mas
destacado, la referencia que se hace a que la calidad se enfoca basicamente hacia la
satisfaccion de las necesidades y expectativas del cliente. Este se convierte en el pilar
fundamental de toda politica o estrategia de calidad, y no solo al cliente externo (ajeno a
la empresa-organizacion), sino al cliente interno a quien se persigue satisfacer las

necesidades del cliente, ademas hacerlo al menor coste posible”.

¢ Qué es la Gestion de la Calidad?
Segln la norma ISO 9000-2000, la Gestion de la Calidad se puede definir como “un
conjunto de actividades coordinadas que permiten orientar y controlar a un organismo

en materia de calidad”.

La ISO 9000 define otros conceptos. Por ejemplo. La Planificacion de la Calidad es “la
parte de la gestion de la calidad orientada por la definicion de los objetivos de la
calidad, y la especificacion de los procesos operacionales y los recursos necesarios para

alcanzar esos objetivos”.
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La garantia de la Calidad puede definirse como “la parte de la gestion de la calidad

orientada a dar confianza en que las exigencias de la calidad serdn satisfechas”.

Genéricamente: el significado de la palabra calidad difiere dependiendo de las

percepciones y las circunstancias, a continuacion se citan algunas:

Calidad es cumplimiento de las especificaciones o requerimientos:
- Mantener el compromiso cuando se acepta la orden de compra
- Cumplir totalmente con las especificaciones

- Es generar productos conformes, es decir libres de defectos

Calidad es adecuacion al uso:
- El producto o el servicio hace aquello para lo que fue creado

- Es el grado de cercania de las especificaciones con las reales expectativas del

usuario
- Es el tiempo en que permanece sus caracteristicas durante el uso

- Es evitar al usuario costos adicionales si el producto no se compra como estaba

previsto

- Esla asistencia al usuario durante la vida util del producto

Calidad es satisfacer las expectativas del cliente:
- Essatisfacer al cliente
- Eslo que el cliente diga que es

- Esta definida por la percepcion de lo que el cliente diga que es

http://www.gestion-calidad.org/contenido/quees.asp
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2.3.2 CALIDAD TOTAL

Segun Lopez (2006, p. 28) “la calidad constituye un factor fundamental. A los
clientes no les gusta ser engafiados, desean el mejor producto al mejor precio, es
preciso distinguir entre la calidad desde el punto de vista técnico y la calidad

percibida.

2.3.2.1 Calidad técnica
Es aquella considerada desde la perspectiva de la ingenieria, de las propiedades

fisicas de la prenda, como durabilidad, suavidad acabado, etc.

2.3.2.2 Calidad percibida

Aguella considerada desde el punto de vista del consumidor. Como clientes no
podemos medir o reconocer mediante los sentidos ciertas caracteristicas fisicas y
técnicas de los productos.

Asi, la calidad percibida esta determinada por el posicionamiento de imagen de
estos, el posicionamiento debe ir de la mano de un buen producto, no se puede
ofrecer en imagen lo que no se puede cumplir. Este es el camino directo al fracaso,
una vez posicionado el articulo deben mantenerse satisfechas las expectativas del

consumidor”

Por otra parte la calidad total “Es simplemente cumplir con los requisitos del

cliente”, esto afirma John (2007, p. 6).

De acuerdo con Evans (2008, p. 12,21) la “calidad puede ser un concepto confuso
debido en parte a que las personas consideran la calidad de acuerdo con diversos
criterios basados en sus funciones individuales dentro de la cadena de valor de

produccién-comercializacion.

Una nocién comun sobre la calidad, que los consumidores utilizan con frecuencia,

es que es sinénimo de superioridad o excelencia.
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2.3.2.3 Principios de calidad total
Cualquiera que sea el idioma, la calidad total se basa en tres principios

fundamentales:

1. Un enfoque en los clientes y accionistas.
2. La participacion y el trabajo en quipo de todos en la organizacion.

3. Un enfoque de proceso apoyado por el mejoramiento y el aprendizaje continuos.
2.3.2.3.1 Enfoque en clientes y accionistas

Para satisfacer o exceder las expectativas del cliente, las organizaciones deben
entender por completo todos los atributos de sus productos y servicios, que
contribuyen al valor del cliente y originen satisfaccion y lealtad.

2.3.2.3.2 Participacion y trabajo en equipo

En cualquier organizacion, la persona que mejor entiende su trabajo y como

mejorar el producto y el proceso es la que lo realiza.

2.3.2.3.3 Enfoque en el proceso y mejora continua

Un proceso es una secuencia de actividades que tiene como objetivo lograr un

resultado.

Segun la Enciclopedia de ventas (2009, p. 258) nos dice que “la calidad total es la
teoria que mantiene que la orientacion de la empresa debe estar en satisfacer, sobre
todo, los deseos de su cliente. Su desarrollo tedrico implica no solo a los departamentos
de disefio, produccion y ventas como podria sugerir su definicion, sino que se extiende a

todas las areas de la empresa, asi el termino cliente se aplica a todos los departamentos,
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de tal manera que el departamento de marketing es el cliente interno del departamento

investigacion y desarrollo, y asi sucesivamente”.

2.3.3 CALIDAD DE SERVICIO

Segun el Enciclopedia de ventas (2009, p. 258) la “Calidad es el termino que todos los
consumidores entienden pero que dificilmente pueden definir. ¢Qué busca en
consumidor cuando pide un producto de calidad? generalmente se asume que esta

interesado en un bien que cumpla la funcion para la que esta disefiado™.

Segun Deming (1989, p. 145) "La satisfaccion de los clientes con respecto a
cualquier servicio dado o articulo fabricado, y segun cualquier criterio, si es que
tienen alguna opinion que ofrecer, mostrara una distribucion que va desde la

insatisfaccion extrema a la mayor complacencia, de gran satisfaccion™.

“La Calidad de Servicio conforme a Marifio (1993, p. 133) resulta de la
comparacion que haga entre lo que recibe realmente y sus expectativas; tiene que
ver con lo que el cliente cree que esta recibiendo. En consecuencia, si la percepcién
del cliente es inferior a sus expectativas. Con seguridad su grado de satisfaccion sera
bajo. Por el contrario, si su percepcidn es superior a sus expectativas, entonces tendra un

grado alto de satisfaccion™.

Por otra parte la calidad del servicio "Significa que la empresa satisface lo que

esperan de ella los clientes y los propios empleados” Moller (1996, p. 16)

2.3.3.1FACTORES CLAVES DE LA CALIDAD DE SERVICIO

2.3.3.1.1 Escuchar al cliente para definir servicio y calidad de servicio

Para ello es precisa la determinacién de los atributos mas importantes que el cliente

valora para adquirir un servicio.

14



Una metodologia puede ser la comentada anteriormente, pero existen otras que también
resultan eficaces, como las encuestas a los clientes de la competencia, las entrevistas
telefénicas con el objetivo de profundizar los resultados cuantitativos obtenidos en las
encuestas, los paneles de clientes, las entrevistas personales en visita a los clientes,

reclamos y sugerencias.

Ademas de entender perfectamente los atributos que en la mente del cliente son
importantes para su eleccién del proveedor del servicio y analizar las fallas de éste para
enfocarse hacia las necesidades, deseos y expectativas de la clientela, hay otros factores
para mejorar la calidad del servicio.

2.3.3.1.2 Educacion de los Empleados

Todos los empleados de la empresa deben ser conscientes que la satisfaccion o el deleite
del cliente externo es la razon de ser de la empresa, de su bienestar y el de sus familias
depende exclusivamente de brindar calidad y de que tal responsabilidad no compete
solamente a quienes tienen relacién directa con el cliente externo, como los vendedores

0 el departamento de servicio al cliente, sino a todos.

Dentro del programa de educacion, capacitacion y entrenamiento en calidad total se
debe disefiar un curriculo para el personal que tiene contacto directo con el cliente

externo y estructurar un programa permanente de formacion.

Ademas de dar a conocer la metodologia de mejoramiento continuo de la calidad y las
técnicas involucradas, es muy importante el énfasis que este programa haga en las
relaciones humanas y el pensamiento creativo de la persona en funcidn de deleitar al

cliente.

2.3.3.1.3 Medir el impacto en la lealtad del cliente

Para mejorar la calidad del servicio se puede medir el impacto de la prevencion de los

problemas de servicio en la lealtad de la clientela o el costo de su insatisfaccion.
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Varios estudios indican que es cinco veces mas costoso atraer a un nuevo cliente que
retener uno viejo, en términos de tiempo, esfuerzo publicitario, energia y dinero, y que,
si el cliente tiene un problema de cualquier tipo con su proveedor, su lealtad respecto a

éste decrece 20%.

2.3.3.1.4 Establecer canales permanentes de comunicacion con el cliente

Hay que contar con un subsistema, dentro del sistema de calidad total de la empresa,
que permita detectar sistematicamente los problemas que tiene el cliente en cualquier
aspecto de su relacion con la empresa y escuchar sus sugerencias para mejorar la calidad
del servicio. La institucion no debe limitarse a conocer las insatisfacciones con el bien o
servicio; debe considerar aspectos como acceso telefonico, informacion técnica, actitud
de servicio, instalaciones, términos y condiciones de venta, entre muchos otros que

pueden incluirse en este sistema.

2.3.3.15 Evaluacion de los procesos y productos internos

Después de conocer qué es lo importante para el cliente, se requiere estudiar
internamente los sistemas y procesos, con sus resultados o salidas, midiendo tanto el
proceso como el producto, para determinar si cumplen con las expectativas, las
necesidades del cliente. Si efectivamente los sistemas y procesos internos entregan
consistentemente lo que el cliente necesita, lo Unico que se requiere es mantener control

sobre ellos.

2.3.3.1.6 Compararse con los mejores.

La comparacion con las compariias mejores en calidad de servicio ayuda a establecer en
donde estd parada una empresa en este aspecto y a determinar cuéles son las areas
potenciales de mejoramiento. Hay que tener claro que esto debe hacerse después de
conocer lo que el cliente espera, desea y necesita y una vez se hayan documentado

perfectamente los sistemas y procesos propios de cada empresa.
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2.3.3.1.7 Apoderamiento de la gente

Ademaés de educar a los empleados para deleitar al cliente, también se les deberia ceder
la autoridad y la responsabilidad necesarias para que afronten los riesgos que consideren
precisos con tal de deleitar al cliente. De lo contrario, el proceso no pasara de
representar un gasto de dinero, en este caso, en cursos y seminarios que la gente no

puede aplicar porque la gerencia no quiere.

2.3.3.1.8 Departamento de servicio al cliente

Algunas empresas han establecido un departamento de servicio al cliente, encargandolo
de coordinar todas las actividades internas y externas necesarias para brindar
satisfaccion al cliente. Otras han asignado tales funciones a la gerencia de calidad total.

Y otras han llegado a establecer una vicepresidencia de satisfaccion del cliente. Sin
duda, éste es un factor clave para enfocar internamente la empresa hacia el deleite de los

clientes externos.

2.3.3.1.9 Integracion con el plan estratégico de mejoramiento

Las actividades que desarrolle un departamento de servicio al cliente deben estar
integradas en un todo con el plan estratégico de mejoramiento de la empresa. No puede
dejarse como una rueda loca en el engranaje, pena de caer en los mismos cortos

circuitos organizacionales que presentaron los departamentos de calidad en el pasado.

2.3.31.10 Reconocimiento a las personas
Los esfuerzos y resultado que muestren las personas individualmente o mediante trabajo
en equipo deben ser reconocidos. Se trata de demostrar un sincero agradecimiento a los

empleados que aplican en su trabajo la filosofia de la calidad total.
2.3.3.1.11 Actitud de servicio

La gerencia con concepcion de calidad total entiende rapidamente que la manera como

es tratado el cliente externo es un reflejo de como es tratado el empleado.
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Son dos aspectos muy relacionados, no se puede pensar en uno sin pensar en otro. Si los
empleados son tratados sin respeto y consideracion, semejante seré el trato que recibe

el cliente externo.

Se trata de orientar la empresa hacia el cliente, concediendo gran importancia a todos
los contactos personales que los integrantes de una empresa mantienen con los clientes

y con el publico.

El liderazgo y el comportamiento de la alta gerencia transmiten fuertes mensajes a los
empleados en toda la organizacién, quienes a su vez trasladan a sus relaciones con el

cliente.

2.3.3.1.12 Medir periédicamente el esfuerzo y los resultados obtenidos

El esfuerzo realizado por la empresa y los resultados que se obtengan en deleitar a la
clientela deben ser medidos con el proposito de conocer con hechos ciertos cuél es el
grado del progreso gue se ha alcanzado, en dénde persisten los problemas, qué aspectos
requieren mayor atencién de la gerencia, y determinar el impacto de la calidad del
servicio en la retencién de la clientela y la adquisicion de nuevos clientes, el porcentaje
de participacion en el mercado, la percepcion de los clientes en relacion con la

competencia, y el volumen de ventas y utilidades.

El servicio y la calidad del servicio son elementos de la calidad total a los cuales
debe concedérseles la importancia que merecen para deleitar o satisfacer al cliente,
pero evitando los extremos viciosos, sin descuidar otros aspectos importantes.

Marifio (1993, p. 137,143)
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2.3.4 FUNDAMENTACION TEORICA DE LA VARIABLE DEPENDIENTE
VENTA

2341 La Venta

La Venta define Pujol (2003, p. 340) como un “Contrato en el que el vendedor se
obliga a transmitir una cosa o un derecho al comprador, a cambio de una determinada
cantidad de dinero. También puede considerarse como un proceso personal o
impersonal mediante el cual el vendedor pretende influir en el comprador. Alrededor de
la accién de vender la empresa, despliega una serie de funciones como la fuerza de
ventas, la publicidad, la investigacion de marketing, la promocion, etc., todas las
actividades de marketing son necesarias para que la accion de vender sea efectiva, pero
constituye solo la (punta del iceberg) del marketing , lo que méas se hace notar. Cuando
estas actividades se constituyen en la actuacion principal de la empresa dan lugar a lo

que se llama selling concept, el enfoque de ventas”.

Segun Kotler (2001, p. 18) “Sostiene que los consumidores y los negocios, si se les
deja solos, normalmente no adquirirdn una cantidad suficiente de los productos de la
organizacion. Por ello, la organizacion debe comprender una labor agresiva de ventas y

promocion”.

La Venta Personal, explica Iniesta (2004, p. 250) “Es aquella que se basa esencialmente
en la intervencion del vendedor. Fundamentalmente en la venta de servicios, industrial

de perecederos etc.”

“Las Ventas Personales de acuerdo con Stanton (2007, p. 528) constituyen una
comunicacion directa de informacion, a diferencia de la comunicacion indirecta e
impersonal de la publicidad, de las promociones de ventas y de otras herramientas
promocionales. Esto significa que las ventas personales pueden ser mas flexibles que las
demas herramientas de promocion. Los vendedores pueden individualizar sus

presentaciones para adecuarlas a las necesidades y comportamiento de cada cliente.
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Pueden ver las reacciones de los clientes a cierto esquema de ventas y hacer ajustes

sobre la marcha”

“Las ventas personales pueden enfocarse en individuos o empresas que se sabe que son
clientes posibles, si es que la organizacion hizo bien su trabajo al dividir en segmentos y
metas su mercado. Como resultado, los esfuerzos empefiados son minimos. Asi las
ventas personales minimizan el esfuerzo desperdiciado, en cambio, los mensajes de
publicidad muchas veces se desperdician en personas que en realidad no son clientes

potenciales.”

Segln Pujol (2003, p. 341) la Venta al por mayor es la “Venta de bienes o servicios que
se realiza a entidades o0 a quienes los adquieren para su posterior reventa, con objeto de
obtener beneficio. Este tipo de venta suele realizarse en grandes cantidades, siendo

tipica de los mayoristas y fabricantes.”

2.3.4.2 ESTRATEGIAS DE VENTAS

“Plan disefiado para alcanzar los objetivos de la venta. Es una parta del plan de
marketing y suele incluir los objetivos de cada vendedor, material promocional a usar,
presupuesto de gastos asignados al departamento de ventas, promedio de visitas/dia a
realizar por vendedor, tiempo a dedicar a cada producto, etc.” Enciclopedia practica de
ventas (2009, p. 276)

20



GRAFICO 1: Funcion de ventas dentro de la empresa
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Fuente: kuster (2006, p. 9)
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2.34.3 Tipos de clientes

23.4.31 Clientes internos

2.3.4.3.1.1  Accionistas. Son los que invierten en la compafiia. Esperan de esta que
les aporte beneficios y que les informe de cdmo evolucionan los principales indicadores

econdmicos.

2.3.4.3.1.2  Personal. Son los que desarrollan el servicio. Esperan que se reconozca

su labor, se les informe y se les de las herramientas necesarias para ejecutar su trabajo.

2.3.4.3.2 Clientes externos

2.3.4.3.2.1 Canales de comercializacion. Son los que distribuyen el producto.
Esperan de la empresa una comision de acorde a los resultados y una seguridad en la

relacion.

2.3.4.3.2.2 Proveedores. Son los que nos venden productos y materias primas.
Esperan el cumplimiento de los pactos, cierto tipo de exclusividad y una planificacion

de las compras.

2.3.4.3.2.3 Mercado de referencia. Son los que influyen en nuestras decisiones
(consultores, universidades...). Esperan posibles subvenciones o remuneraciones, asi

como la posibilidad de realizar experimentos, pruebas piloto...

2.3.4.3.2.4  Mercado de influencia. Son los que influyen en el cliente final (prensa,
autoridades...). Esperan de nosotros que les informemos de novedades y noticas, que

publiquemos articulos...
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2.3.4.3.3 Clientes finales

2.3.4.3.3.1  Cliente actual. Es el que compra. Espera una atencién y prestacion de

servicio satisfactorias.

2.3.4.3.3.2  Cliente competidor. Es el que compra a la competencia. Espera que nos

dirijamos a €l con una mejor oferta de valor que la que ya tiene.

2.3.4.3.3.3  Cliente potencial no usuario. Es el que podria comprar pero que no lo
hace. Espera (aunque no lo explicite) que le expliqguemos de qué modo nuestro producto

cubre sus necesidades.

2.3.4.3.3.4  Cliente antiguo recuperable. Es el cliente que compraba pero que ahora
ya no compra. Espera que nos dirijamos a él con una nueva oferta de valor que mejore

la anterior. Barquero (2006, p. 2).

2.3.5 TECNICA DE VENTAS

En la venta personal el vendedor tiene como objetivo cerrar la venta y mantener la
confianza del cliente, para ello debe utilizar técnicas de ventas basadas en la
negociacion, vender es persuadir, convencer al posible cliente de que el cierre de la

venta se hace, siempre, en beneficio de ambas partes.

Existen distintas clasificaciones de los métodos de venta segun el criterio que se adopte,
el criterio mas apropiado para su clasificacion es el tipo de contacto que se establece

con el cliente.
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TABLA 1: Técnica de ventas

VENTA A | VENTA PERSONAL VENTA
DISTANCIA MULTINIVEL

INTERNA EXTERNA
Venta por | Venta directa. Venta a domicilio. Multinivel.
correspondencia.

Venta en libre | Venta ambulante. Piramidal.
Venta por video. servicio.

Auto venta.

Tele venta. Venta en ferias,

salones y
Venta por teléfono. o

exhibiciones.

Venta automatica.

Venta electrénica.

Fuente: Lopez Maria (2006, p. 48)

2.35.1 VENTA A DISTANCIA

Se trata de un método en el que no existe un contacto directo entre el comprador y el
vendedor.

2.35.1.1 Venta por correspondencia: en este caso las ventas se realizan a través

del catalogo enviado directamente por correo, depositado en un buzén o a través de
anuncios puestos en diferentes medios como la prensa o la radio. Es un método de

dificil implantacion.

La ventaja de utilizar el catalogo como soporte de la venta por correo es el que
proporciona, en términos generales mas informacion que la mayoria de los dependientes
de un establecimiento de venta, ya que se puede describir con maximo detalle una gran
cantidad de productos contenidos en sus paginas. Debe ser atractivo para llamar la

atencion y que el texto que contenga de respuesta a cualquier pregunta que pueda
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plantearse el posible comprador y cumplir las siguientes caracteristicas:

- Determinar claramente la unidad de venta.

- Ofrecer detalles opcionales incidiendo en aquellos productos en que existen
mayores stocks.

- Posibilitar diferentes formas de pago, las mas comunes son: el pago al contado a
través de reembolso, y la domiciliacion bancaria.

- Ofrecer promociones de precio, y mas cantidad de producto.

- Fijar una fecha limite, ya sea para concretar el pedido o para poder aprovecharse de
cierta promocion, ya que de esta forma el comprador “no dejara pasar la ocasion”.

- La garantia que se ofrezca, tanto del producto como de la realizacion de un envio
correcto, es algo fundamental, ya que ayudara a que el cliente deposite su confianza

en la empresa.

2.3.5.1.2 Venta por video: esta forma de venta consiste en el envid por correo de
un video al posible cliente potencial, en el que se muestra el producto que a empresa
quiere ofrecerle, acompafiado generalmente, de una tarjeta de respuesta o de un nimero
de teléfono en el que el comprador potencial puede realizar el pedido o solicitar mas
informacidn. Se puede considerar como un caso de venta por correspondencia en el que

el soporte del catalogo en vez de ser papel, es una cinta de video.

2.3.5.1.3 La televenta: abarca cualquier tipo de venta que se realice por television;
el producto se muestra a los telespectadores, indicandoles sus caracteristicas, precio y
forma de hacer el pedido; los pedidos se transmiten diariamente a un ordenador central
que los almacena y retransmite, a su vez, las compafiias de transporte, quienes

entregaran el producto en el domicilio del comprador, lugar en el que se efectuara el
pago.

2.3.5.1.4 Venta por teléfono: implica que el contacto comprador-vendedor se
establece a través del teléfono. Generalmente este medio es utilizado en el marketing

directo, especialmente en mercados de gran consumo, para el lanzamiento de nuevos
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productos o el desarrollo y anuncio de promociones especiales. La principal ventaja que
ofrece el teléfono como forma de venta es el ser un medio que el individuo considera
habitual y cotidiano en su entorno, permitiendo, establecer un dialogo vendedor-cliente

adecuado en cada caso a las especificaciones y requerimientos del cliente en concreto.

2.35.15 Venta en maquinas automaticas (vending): es la venta realizada a
través de maquinas expendedoras de articulos diversos, principalmente de compra

impulsiva, de alta rotacion y bajo coste, como tabaco, periodico, bebidas, etc.

2.3.5.1.6 Venta electrénica: se puede definir, en un sentido amplio, como
cualquier forma de transaccién o intercambio de informacion comercial basada en la
transmision de datos sobre redes de comunicacion como internet. En este sentido, el
concepto de la venta electrénico no solo incluye la compra y venta electronica de
bienes, informacidon o servicios, sino también el uso de la Red para actividades

anteriores o posteriores a la venta.

2.3.5.2 VENTA PERSONAL

23521 Venta dentro del establecimiento o interna

2.3.5.2.1.1 Venta directa: el comprador entra en un establecimiento determinado,
donde es recibido y atendido por un vendedor, quien se encargara de servirle el
producto y, en caso necesario, hacer frente a las dudas que sobre el cliente plantee el

cliente.

2.3.5.2.1.2 Venta en libre servicio: a través del autoservicio el cliente toma

directamente del lineal los articulos que pretende comprar.

2.3.5.2.1.3 Venta en ferias, salones y exhibiciones: son manifestaciones
comerciales que dan a las empresas la oportunidad de exponer y dar a conocer sus

productos a compradores potenciales. Suelen realizarse en locales especiales y en
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hoteles.

2.35.2.2 Venta fuera del establecimiento o externa

2.3.5.2.2.1 Venta a domicilio: este tipo de venta se lleva a cabo en el domicilio del
comprador o fuera de los locales habituales para la venta, existiendo contacto directo
entre comprador y vendedor. El pedido se realiza en el mismo momento y se sirve con
posterioridad. Los productos de venta son muy diversos, si bien casi siempre son de

consumo masivo tales como cosméticos, libros, seguros, etc.

2.3.5.2.2.2 Venta ambulante: La venta ambulante es efectuada por comerciantes
fuera del establecimiento comercial permanente y se caracteriza por la falta de

establecimiento fijo; en ella se oferta todo tipo de productos.

2.3.5.2.2.3 Autoventa: es utilizado por empresas que ofrecen productos que se
consumen casi diariamente, como las que venden productos alimenticios perecederos y
bebidas. En vendedor conduce un vehiculo que transporta los productos que va a

vender; va siguiendo una ruta.

2.3.5.3 Venta Multinivel

La venta multinivel constituye una forma especial de comercio en la que un fabricante o
un comerciante mayorista vende sus productos o servicios al consumidor final a través
de una red de comerciantes y/o agentes distribuidores independientes, pero coordinados
dentro de una misma red comercial y cuyos beneficios econémicos se obtienen
mediante un Gdnico margen sobre el precio de venta al publico, que se distribuye
mediante la percepcion de porcentajes variables sobre el total de la facturacion generada

por el conjunto de los consumidores y de los comerciantes.
2.35.4 FASES DE LA VENTA

La venta es un proceso que se desarrolla de una forma ordenada y secuencial, y por lo

tanto tiene fases facilmente identificables:
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2.35.4.1 Localizacién y calificacion de los clientes
Para realizar una operacion de venta es preciso tener dos elementos el producto y el

cliente. Evidentemente una empresa comercial tiene productos que vender por tanto lo

que necesita es encontrar a los clientes dispuestos a comprarlo. La busqueda de los

clientes tiene dos momentos: la localizacion del cliente y calificacién del mismo.

Localizacion del cliente. Son clientes potenciales todas aquellas personas que
tienen necesidades de un determinado producto, por tanto deben localizarse a las
personas con esas necesidades. Para a esas personas se debe acudir a diferentes
fuentes de informacion, que pueden ser internas (en la propia empresa), y
externas (fuera de la empresa), y las mas usadas son: base de datos de clientes,
directorios de empresas, revistas especializadas, entrevistas a expertos,
encuestas, y otras técnicas de obtencion de informacion aplicadas a la

investigacion comercial.

Calificacion de los clientes. Una vez calificado a los posibles clientes es
conveniente realizar un listado y proceder al analisis de ese listado para hacer
una valoracion de cada uno de los clientes. Esa valoracion se debe basar en los
siguientes datos: capacidad economica, capacidad de decision, intensidad de la
necesidad de adquirir el producto, accesibilidad, perspectiva de relacion a largo
plazo. Es conveniente resaltar, que es mas rentable, conservar a los clientes que
buscar clientes, y que hay clientes que generan beneficio y clientes que generan

perdidas, y por tanto es preciso atraer a los primeros y alejar a los segundos.

Priorizacion de los clientes. Los clientes han sido calificados o valorados ahora
procede realizar una lista con aquellos que son mas interesantes en el corto plazo
para actuar sobre ellos. Estas listas son dindmicas ya que la situacion de clientes

es cambiante por tanto deben actualizarse a diario.

28



2.3.5.4.2 Acercamiento al cliente
Con la lista de prioridades en la mano se procede a preparar el acceso al cliente con el
fin de lograr una entrevista de ventas. Este acercamiento se puede descomponer en

varias tareas:

e Conocimiento del cliente. Se busca toda la informacion posible sobre el cliente:
identificacion, peculiaridades, y situacion comercial son los imputs de

informacidn que pueden acercar al vendedor al conocimiento del cliente.

e Ubicacion del cliente en el mercado. Una vez que tiene conocimiento del cliente
es preciso determinar cual es su posicion en el mercado, para determinarlas se
analiza a los competidores a los que compra, y su comportamiento de consumo.

e Preparacién de la visita. Con toda la informacién disponible se realiza un
contacto con el cliente para prepara una visita, o bien se le aborda por sorpresa
(venta en frio). La eleccién de una de estas opciones depende del vendedor y de

la experiencia que tenga, ya gque elegira aquella que piensa va a ser mas eficaz.

2.3.5.4.3 Presentacion del producto o servicio, el argumentario de ventas
Es la fase central del proceso en la que el vendedor, sondea las necesidades del cliente,
y le presenta el producto. En el desarrollo de esta etapa del proceso de ventas entre en

juego la negociacion comercial, que se analizara con detenimiento a la préxima unidad.

Para ser mas eficiente esta fase se utiliza el llamado argumentario de ventas. Es un
documento elaborado por el departamento de ventas o por el propio vendedor para
apoyar la operacion y que u indica los puntos en los que se debe incidir con mayor

énfasis.

El argumentario de ventas se basa en la férmula AIDA (atencion, interés, deseo, accion)
expresada por Kotler, es decir debe captar la atencion, animar el interés, provocar el
deseo y promover la accion y se concreta en un discurso que tiene tres elementos

basicos:
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La descripcion objetiva de las caracteristicas del producto. La subjetividad y las

exageraciones generan desconfianza.

La puesta de manifiesto de las ventajas que el producto presenta frente a los de
la competencia. Actuar de la manera contraria, poniendo de manifiesto los
defectos de los competidores, como tales sin asociarlos a las ventajas que
presenta el producto, es una muestra clara de la debilidad de los argumentos a

favor del producto en cuestion.

Los beneficios que el cliente puede obtener con el uso de producto. El cliente
supone que el uso de un producto genera una serie de beneficios elementales
(producto esperado), pero estos beneficios pueden aumentarse con un mejor uso
del producto (producto aumentado), por tanto el argumentario debe incluir

consejos para realizar ese tipo de uso mas rentable para el cliente.

2.3.5.4.4 Cierre de la venta
El cierre de la venta es el momento decisivo del proceso, es el momento en que se
concreta la operacion, es decir cuando se consigue una venta o no. Por tanto no hay

cierre de venta hasta que no se ha firmado la orden de pedido por parte del cliente.
Par lograr un cierre exitoso es preciso tener en cuenta tres elementos:
2.3.5.4.4.1 Estrategia de cierre.- El vendedor debe formular su estrategia de cierre

antes de comenzar la negociacion de ventas y para ello debe anticiparse a las posibles

situaciones que se le puedan presentar, que esquematicamente son los siguientes:

Cliente que propone el cierre realizando un pedido ya que el proceso de ventas

se ha desarrollado con total éxito.
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e Cliente que realiza innumerables objeciones pero que con su actitud demuestre

un alto grado de interés por el producto.

e Cliente cuya actitud presenta dudas sobre el grado de interés que le ha

despertado el producto.

e Cliente que da largas, no entra al cierre y no muestra gran interés en el producto.

e Cliente que propone el cierre del proceso sin cierre de venta.

En todos los caso el vendedor debe saber interpretar el comportamiento del cliente que,
como norma general, manifiesta intenciones de cierre cuando pregunta por
caracteristicas concretas del producto, por cuestiones relativas a la garantia o el servicio
postventa, por reducciones de precio, por las condiciones de entrega y pago; o bien
cuando consulta con sus asesores durante el proceso de venta. El vendedor debe tener
preparadas una serie de frases, para cuando detecta estas situaciones, que encaminen al

cliente hacia la realizacién del pedido.

2.3.5.4.4.2  Técnicas de cierre.- Una vez que el vendedor ha logrado llevar al cliente
a una buena situacion de cierre debe optar por la técnica mas adecuada al caso, de entre

las siguientes:

e Resumir en un breve discurso final las ventajas del producto y las condiciones de
venta para que sea el cliente quién directamente haga el pedido.

e Presentar al cliente varias opciones de pedido para que sea él quien decida
aquella que maés se ajusta a sus necesidades.

e Solicitar las condiciones mas adecuadas para proponer directamente la

realizacion del pedido.

Las tres técnicas tienen sus ventajas e inconvenientes, siendo la mejor aquella que es

mas adecuada a cada caso.
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2.3.5.4.4.3 Tipos de cierre.- Existen diferentes formas de aplicacion de las técnica
apuntadas y que muchos autores Ilaman tipos de cierre. El cierre de la venta consiste en
la realizacion de un pedido, y desde este punto de vista encontramos cuatro tipos de

cierre:

2.3.5.4.4.3.1 Cierre directo. Se llega a un acuerdo total y se rellena y firma la hoja de

pedido.

2.3.5.4.4.3.2 Cierre condicionado. El cliente realiza el pedido por su afectividad se
vincula al cumplimiento de una determinada condicion, que suele tener que ver con

plazos y formas de entrega, extensiones de garantis, reducciones de precio.

2.3.5.4.4.3.3 Cierre a prueba. El cliente acepta probar el producto durante un periodo
de tiempo, para después decidir su compra. Mas del 80% de los clientes que acepta

probar un producto lo acaba comprando.

2.3.5.4.4.3.4 Cierre promocionado.- El vendedor accede a conceder algun tipo de
ventaja o premio al comprador. Se usa mucho en las ventas inducidas (conseguir que un
prescriptor, prescriba un determinado producto. EI médico y las medicinas, el profesor y

los libros,...).

Una vez cerrada la venta debe dejarsela al cliente un acopia de pedido, para que no haya
malos entendidos sobre lo que ha comprado. Deben quedar muy claras las condiciones
comprometidas: ofertas, plazos de entrega, y la forma de pago. En el momento posterior
al cierre cuando el vendedor tiene que recoger los materiales empleados en la
negociacion, debe hablar de temas no relacionados con la venta y despedirse de forma

cortés y lo mas rapidamente posible.
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2.3.5.5 El servicio de atencion al cliente

El objetivo de las compafiias no es realizar ventas, el objetivo real de las empresas
actuales es conseguir clientes, por ello es preciso realizar un seguimiento de cada una de
las ventas y atender todas aquellas quejas que de ella se puedan derivar. La vieja idea
“tente mientras cobro” ha sido desechada en beneficio de todos, compradores y

vendedores.

Asi el servicio de atencion al cliente realiza dos funciones fundamentales, seguimiento

de la venta y gestion de quejas.

2.3.55.1 Seguimiento de la venta.
Consiste en una serie de operaciones que tienen un triple objetivo:
e Verificar si todo se ha cumplido segln lo pactado. Plazo y forma de entrega,

explicaciones de uso, etc.

e Comprobar el nivel de satisfaccion que tiene el cliente con la compra que ha
realizado. Se realizan llamadas telefénicas programas para conocer su nivel de
satisfaccion y se les pasan encuestas de satisfaccion. Ademas de hacer ver al
cliente preocupacion por él, y que se le tiene en cuenta, se obtiene informacién

muy valiosa sobre el producto.

e Realizar ventas de productos complementarios. Ofreciendo al cliente los
accesorios del producto mas adecuados a sus necesidades. Esta funcion la
realizan los vendedores directamente después de que el servicio de atencién al
cliente haya realizado las dos anteriores. Hay que tener en cuenta que muchos
clientes detestan esta forma de venta ya que la ven como una imposicion para

obtener el maximo rendimiento a su producto.

Por tanto sélo es aconsejable utilizar esta opcién en aquellos casos en los que el

vendedor tenga la certeza de que no hay reticencias de ningun tipo.
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TABLA 2: Gestion de quejas

¢QUué es una queja?

Es la manifestacion expresada por el cliente al respecto de
la imposibilidad del producto de cumplir sus expectativas

sea cual sea la causa que origina la insatisfaccion.

¢(Qué  origina las

guejas?

Las quejas se originan por defectos en el producto o en su
funcionamiento. Es decir el producto no responde a lo que
el vendedor ha prometido y por tanto el cliente siente que

tiene derecho a ser resarcido.

¢Quién se queja?

Segln datos estadisticos sélo el 4 % de los clientes
insatisfechos se quejan. El resto de los clientes
insatisfechos, se estima que una cuarta parte de los
compradores no ve cumplidas sus expectativas, publica su

insatisfaccion ante sus conocidos y cambia de proveedor.

¢COmo es el proceso

de gestion de quejas

1. Escuchar atentamente. Cuando el cliente realiza
su queja se le escucha atentamente sin
interrumpirle, solo se le hacen preguntas
tendentes a aclarar la situacion .El cliente se

siente escuchado y respetado.

2. Agradecer la confianza que demuestra al realizar
la queja. El cliente insatisfecho que no se queja es
un cliente perdido, el que se queja es un cliente,
que si se resuelve positivamente sus queja, se

fidelizara con fuerza.

3. Disculpar a la empresa. El problema se ha
generado por causas ajenas, a la empresa, aln asi
la empresa asume su responsabilidad y siente los

perjuicios causados.

4. Informarse. Solicitar toda la informacion precisa
sobre el problema. En muchos casos el cliente lo

Unico que quiere es que se le haga caso y aqui, si
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el proceso ha sido correcto, se da por satisfecho.

5. Resolver el problema, en el caso de ser posible, lo

mas pronto posible, casi de forma inmediata.

6. Cerciorarse de que el problema esta resuelto y el
cliente satisfecho. Esta accion tiene una potencia

fidelizadora de gran calado.

Fuente: Lopez Maria (2006, p. 58)

El nuevo enfoque de la atencién al cliente da mucha importancia al tratamiento de

quejas ya que se ha llegado a la conclusion de que las quejas:

e Aportan informacién valiosa sobre los productos y los clientes.

e Los clientes que se quejan son clientes que confian en la capacidad de la
empresa para resolver problemas.

e EI99% de las quejas estan hechas desde la razén y la buena fe.

e EI 95% de los clientes a los que se les ha resuelto satisfactoriamente una queja
vuelve a comprar la misma marca en el mismo establecimiento.

e Los clientes a los que se les ha resuelto una queja hacen buena publicidad de la
empresa comunicandoselo a sus conocidos.

e Es de 3 a5 veces mas costoso conseguir un nuevo cliente que mantener a un

cliente actual.

Una de las funciones mas importantes del servicio de atencion al cliente consiste en
determinar el nivel de satisfaccion que se obtiene en una compra.

Pero como se mide ese nivel de satisfaccion. Lopez (2006, p. 47,49)

23.6 MARKETING
Segun Kotler (2001, p. 4) el “Marketing es un proceso social y administrativo mediante el
cual los individuos u otros grupos obtienen lo que necesitan y desean, creando o

intercambiando valor con otros”
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El marketing conforme a Lamb Jr. (2006, p. 8) “Es una filosofia sencilla e intuitivamente
atractiva, que articula una orientacién de mercado. Afirma que, en los aspectos social y
econdmico, la razén fundamental de la existencia de una organizacion consiste en satisfacer
los deseos y necesidades del cliente a la par que se alcanzan los objetivos de esa empresa.
Esto se basa en entender que una venta no depende de una emprendedora fuerza de ventas,
sino en la decision del cliente de comprar un producto. Lo que la empresa cree estar
produciendo no es de importancia primordial para su éxito; por lo contrario, lo que los clientes
creen estar comprando-el valor percibido-es lo que define un negocio. El concepto de

marketing comprende lo siguiente:

e Un enfoque en los deseos y las necesidades del cliente, para que la compafiia pueda
diferenciar sus productos de la competencia;

e La integracion de todas las actividades de la empresa, incluso la produccion, para
satisfacer estas necesidades;

e Alcanzar los objetivos a largo plazo de la compafiia mediante la satisfaccion legal y

responsable de los deseos y necesidades del cliente”

Por otra parte el Marketing de servicios “Es agregar aspectos de servicio a un producto
muchas veces lo transforma de mero bien de consumo en toda una experiencia y, al hacerlo,
aumenta ostensiblemente las posibilidades de que un producto genere ingresos”, esto afirma

Hoffman (2002, p. 5)

De acuerdo con Stanton (2004, p. 7,28) el “Marketing es un sistema total de actividades de
negocios ideado para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precios,
promoverlos y distribuirlos a los mercados meta a fin de lograr los objetivos de la
organizacion.

Esta definicion tiene dos implicaciones significativas:
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2.3.6.1 Enfoque
Sistema entero de actividades de negocios debe orientarse al cliente, los deseos de los clientes

deben reconocerse y satisfacerse.

2.3.6.2 Duracion

El marketing debe empezar con una idea del producto satisfactor y no debe terminar sino
hasta que las necesidades de los clientes estén completamente satisfechos lo cual puede darse
algtin tiempo después de que se haga el intercambio”

El concepto de marketing se apoya en cuatro pilares: mercado meta, necesidades del cliente,
marketing integrado, y rentabilidad. Estos se ilustran en la figura 1.1, donde se contrastan con

orientacion hacia las ventas.

GRAFICO 2: Marketing con orientacion hacia las ventas

(a) El concepto de venta

Punto de partida Focos Mecanismos Fines
Vender Utilidades segun
Fabrica productos  ypromover volumende ventas

(b) El concepto de marketing

Mercado necesidades marketing utilidades
Meta de clientes integrado segun satisfaccion
de clientes

Fuente: Philip Kotler (2001, p. 19)

2.3.6.3 La diferencia basica entre marketing y ventas es:

Segun Diaz (2008, p. 7) la diferencia basica entre marketing y ventas es:
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2.3.6.3.1 La venta

“Se centra en el interior de la organizacion. Cuando una compaiiia fabrica un producto y

luego trata de convencer al publico para que lo compre, estamos hablando de la venta.

2.3.6.3.2 El marketing

Est4 orientado al exterior de su organizacion. Es cuando esa misma compafiia, averigua

primero lo que quiere el cliente y luego desarrolla un producto o servicio, que satisfacera esa

necesidad y a la vez obtiene una utilidad, estamos hablando de Marketing”.

2.3.7 Categorizacion
GRAFICO 3: Categorizacion

GESTION DE
LA CALIDAD

CALIDAD TOTAL

CALIDAD DE
SERVICIO

Variable Independiente

DIMENSIO FACTORES
NES DE DE CALIDAD PRINCIPIOS
CALIDAD 1SO

V

Elaborado por: Olger Wilfrido Jaramillo U.
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2.4 Hipotesis
2.4.1 General

El mejoramiento en la calidad del servicio al cliente, incrementa las ventas en la

empresa Industrias Catedral S.A., de la ciudad de Ambato.

2.5 SENALAMIENTO DE VARIABLES

2.5.1 Variable independiente
X: Calidad del servicio

2.5.2 Variable dependiente
Y: Ventas
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CAPITULO Il

3 METODOLOGIA

3.1 ENFOQUE

La presente investigacion se realizard dentro del enfoque cuali-cuantitativo, ya que este
enfoque nos permite orientarnos al objetivo de estudio y la comprension de la misma, y
facilita entender las formas de comportarse de las personas dentro de la sociedad y los
objetivos que persigue, y asi obtener datos relevantes para comprender y llenar lo que se
estd investigando, el tema de estudio es la calidad en el servicio para incrementar las

ventas de la empresa Industrias Catedral S.A. de la ciudad de Ambato.
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3.2 MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

Para la ejecucion de la presente investigacion se utilizara las siguientes modalidades:

3.2.1 Investigacion Bibliogréafica
Se la ha tomado como primer paso para iniciar cualquier investigacion cientifica. La
informacion que se obtendra en esta modalidad, es secundaria, y es un elemento

esencial a utilizar en el desarrollo de la presente investigacion.

Este tipo de investigacion la utilizamos por cuanto se utilizd libros, revistas, periodicos,
internet, para desarrollar el marco tedrico, con lo cual se extraera informacion relevante

y de primera mano que atafie el problema de investigacion.

3.2.2 Investigacion de Campo

Esta investigacion es de campo, porque se realiz6 un estudio sistematico de los hechos
en el lugar en que se producen los acontecimientos, la observacion directa y la encuesta
son las técnicas que se utilizara para realizar la investigacion de campo, por su facilidad

de interpretacion.

3.2.3 Investigacion Social
Es de tipo social por cuanto se mantuvo una estrecha comunicacion con las personas
involucradas en el tema, ademas por medio de la misma se podra dar una propuesta de

solucion al problema investigado.

3.3  TIPO DE INVESTIGACION

En este tipo de estudio se aplicara los siguientes tipos de investigacion:
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3.3.1 Investigacion Exploratoria

Se convierte en el paso inicial de toda investigacion que ayuda a conocer bien el tema,
el propdsito por el cual se realizara este tipo de investigacion, es para explorar, buscar e
indagar sobre todo lo relacionado con el problema objeto de estudio y asi tener un mejor
conocimiento o una idea precisa del mismo.

Para realizar esta investigacion, el investigador se pondra en contacto con la realidad,
podra identificar de mejor manera el problema en estudio, permitiéndole que con su
conocimiento e indagacion cientifica plantee y formule hipdtesis para dar una posible

solucién al mismo.

3.3.2 Investigacion Descriptiva
Esta investigacion se realiza con el objeto de desarrollar y describir La calidad en el

servicio incide en las ventas de la empresa Industrias Catedral S.A.

Se utiliza técnicas de recoleccion de datos como encuesta, la encuesta la observacion el
muestreo para la recoleccion y analisis estadisticos, para describir el fenédmeno de
estudio, la investigacion descriptiva se encarga de describir y medir con mayor

precision lo que estamos investigando.

3.3.3 Investigacion correlacional
Su principal propdésito es conocer el comportamiento de una variable con relacién a la

otra, permitiendo evaluar el grado de su relacién e influencia que tienen.

34 POBLACIONY MUESTRA
La poblacion o universo de estudio estd basada en el ndimero de clientes que
actualmente la empresa vende sus productos en la ciudad de Ambato.

Para el calculo de la muestra se utilizara la siguiente férmula:

B pgNz?
€ -1B% + pgz?

n
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Donde:

p= probabilidad favor del 0.50

g= poblacion en contra del 0.50

z= nivel de confianza del 95% (1.96), expresada en desviacion estandar
N= poblacion motivo de estudio 1000 clientes

E= error de estimacion (0.05)

N= tamario de la muestra

_ 0.5 ©.50 €000 €.96°
€000-1 ©.05* + ©.50 ©.50 €.96°
G 0% §000 §.84
€9 §.0025 3 .25 §.84
___ 960
2.50+0.96
960
n=——
3.46

n= 277 clientes
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35 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

TABLA 3: VARIABLE DEPENDIENTE: Calidad del servicio

CONCEPTO

CATEGORIAS

INDICADORES

ITEMS

TECNICAS E INSTR.

“La Calidad de Servicio
resulta de la comparacion
que haga entre lo que recibe
realmente y sus
expectativas; tiene que ver
con lo que el cliente cree
que estd recibiendo. En
consecuencia, si la percepcion
del cliente es inferior a sus
expectativas. Con seguridad su
grado de satisfaccion sera bajo.
Por el contrario, si su
percepcion es superior a sus
expectativas, entonces tendra

un grado alto de satisfaccién"

Calidad

Satisfaccion

Percepcion

Seguridad

Cumplir con

requerimientos

Requerimientos acordados

Predisposicion

Confiabilidad

los

¢La atenciébn en cuanto a
cortesia el personal que le
atiende demuestra eduacion y

cordialidad.?

¢El producto o servicio que
ofrece la empresa cumple con

sus expectativas?

¢El personal que le atiende

desea ayudar siempre?

¢la empresa cumple o
prometido y su personal es

confiable?

ENCUESTA
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TABLA 4: VARIABLE INDEPENDIENTE: Ventas

CATEGORIAS INDICADORES ITEMS TECNICAS E INSTR.
CONCEPTO

Producto Bien (El producto presenta

apariencia y forma adecuada?
“Es la ciencia de interpretar

caracteristicas del producto o .
Servicio Plazo de entrega ¢lLa  empresa entrega el

servicio, en términos de
producto en la fecha pactada?

satisfaccion del consumidor

para actuar después mediante L. ., .
Beneficios Atencion personalizada ¢La empresa, responde a todos

técnicas adecuadas, sobre los .
los requerimientos, reclamos y

ENCUESTA

convencimientos de sus .
sugerencias?

beneficios y la persuasién de

la conveniencia de su posesién ., . .
Persuasion Convencimiento ¢El personal que le atiende

o disfrute inmediatos” L.
demuestra conocimiento del

producto?
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3.6 PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION
El presente trabajo investigativo se utilizara las siguientes técnicas que ayudaran a un

mejor desarrollo del problema.

3.6.1 Lectura cientifica
Se utilizara para redactar datos bibliogréficos, y elaborar el marco tedrico revisando
folletos, libros, revistas, monografias, internet, donde se podrd encontrar suficiente

informacion acerca del tema de estudio.

3.6.2 Encuestas
En el presente trabajo se realizaran encuestas a clientes de la empresa quienes daran sus
propias inquietudes acerca de las debilidades y fortalezas que posee la misma y a las

cuales se pretende dar una solucién.

La muestra seréa de 277 clientes.

3.7 PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Una vez recogida la informacion por medio de las encuestas aplicadas a los clientes de
la empresa, se procedera a revisar dicha informacion, estos datos se ingresara en el

paquete estadistico SPSS, con este paquete se obtienen:

Fiabilidad, validez procesamiento simple y cruzado de los datos, cuadros estadisticos,

para luego realizar un analisis de los resultados.
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CAPITULO IV

4 ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1  ANALISIS DE LOS RESULTADOS (Encuesta, entrevista)

4.2  INTERPRETACION DE DATOS (Encuesta, entrevista)
Tabla de frecuencia

TABLA 5: Demuestra educacion y cordialidad

Pregunta N°1 CORTESIA: Demuestra educacion y cordialidad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos DEFICIENTE 4 1.4 1.4 14
REGULAR 5 1.8 1.8 3.2
SATISFACTORIO 7 25 25 5.8
MUY SATISFACTORIO 75 27.1 27.1 32.9
EXCELENTE 186 67.1 67.1 100.0

Total 277 100.0 100.0
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Gréfico 4: Demuestra educacion y cordialidad

CORTESIA: Demuestra educacion y cordialidad

] DEFICIENTE

[ REGULAR

[ SATISFACTORIO

[l MUY SATISFACTORIO
[CJ EXCELENTE

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Olger Wilfrido Jaramillo U.

Analisis e Interpretacion
En la primer pregunta que tiene que ver con la atencion en cuanto a cortesia que
demuestra el personal con el cliente, se evidencia un 67% que es excelente, un 27.8%

muy satisfactorio, un 2.53% satisfactorio, el 1.81% regular y el 1.44% deficiente.

Se deduce que en cuanto al porcentaje predomina una excelente atencién, pero no hay

que descuidar el porcentaje regular y deficiente el cual esta por mejorarse.
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TABLA 6: Responde a todos los requerimientos reclamos y sugerencias

Pregunta N° 2
RECEPTIVIDAD: Responde a todos los requerimientos reclamos y sugerencias
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Véalidos DEFICIENTE 2 7 7 7
SATISFACTORIO 28 10.1 10.1 10.8
MUY
SATISFACTORIO 85 30.7 s0.7 415
EXCELENTE 162 58.5 58.5 100.0
Total 277 100.0 100.0

Gréfico 5: Responde a todos los requerimientos reclamos y sugerencias

RECEPTIVIDAD: Responde atodos los requerimientos reclamos y sugerencias

[l DEFICIENTE
[B SATISFACTORIO
] MUY SATISFACTORIO

30.690/3

B EXCELENTE

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Olger Wilfrido Jaramillo U.
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Anélisis e Interpretacion

En esta pregunta que tiene que ver con la atencion en cuanto a receptividad de los
reclamos y sugerencias que demuestra el personal con el cliente, se evidencia un 58%
que es excelente, un 30% muy satisfactorio, un 10% satisfactorio, el 0.70% regular y el
0.0% deficiente.

Se deduce que en cuanto al porcentaje predomina una excelente atencién, pero no hay

que descuidar el porcentaje regular.

TABLA 7: Desea ayudar siempre

Pregunta N° 3
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Gréfico 6: Desea ayudar siempre

PREDISPOSICION: Desea ayudar siempre

[l DEFICIENTE

[E REGULAR

[] SATISFACTORIO

[l MUY SATISFACTORIO
[CJ] EXCELENTE

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Olger Wilfrido Jaramillo U.

Anélisis e Interpretacion
La predisposicion de ayudarse los unos a los otros es decir, entre el fabricante — cliente

y viceversa el 17.7% nos responde que es excelente, el 63.90% muy satisfactorio,

10.50% es satisfactorio 4.33% es regular y el 3.60% afirma que es deficiente.

Segun los porcentajes de respuestas en las opciones regular y deficiente es considerable.
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TABLA 8: Cumple las expectativas del cliente

Preaunta N° 4 e ———————————————

Gréfico 7: Cumple las expectativas del cliente

CALIDAD: Cumple las expectativas del cliente

[l DEFICIENTE

[ REGULAR

[J sATISFACTORIO

[l MUY SATISFACTORIO
[J EXCELENTE

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Olger Wilfrido Jaramillo U.
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Anélisis e Interpretacion
La calidad del producto cumple con las expectativas del cliente, el 18.77% afirma que
es excelente, el 67.51% es muy satisfactorio, el 8.66% satisfactorio, 2.88% lo califican

de regular y el 2.17% es deficiente.

El cliente afirma que la calidad del producto no cumple totalmente con las expectativas,
se debe considerar el mejorar la calidad para cumplir o llenar las expectativas del

cliente.

TABLA 9: Entrega los pedidos completos

Pregunta N° 5
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Gréfico 8: Entrega los pedidos completos

CANTIDAD: Entrega los pedidos completos

[l DEFICIENTE

B REGULAR

(] SATISFACTORIO

B MUY SATISFACTORIO
[[] EXCELENTE

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Olger Wilfrido Jaramillo U.

Anélisis e Interpretacion

En esta pregunta los encuestados afirman el 13.40% es excelente, el 54.51% es muy
satisfactorio, el 11.55% es satisfactorio, 4.33% es regular, y el 6.29% es deficiente.
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En los porcentajes de respuesta el 16.20% es deficiente, esta respuesta es muy relevante
se debe buscar y encontrar soluciones para que los pedidos que realiza el cliente se

entreguen completos.

TABLA 10: Entrega el producto en la fecha convenida

Pregunta N° 6 .
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Grafico 9: Entrega el producto en la fecha convenida

PLAZO DE ENTREGA: En la fecha convenida

[l DEFICIENTE

B REGULAR

[J SATISFACTORIO

Il MUY SATISFACTORIO
[CJ EXCELENTE

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Olger Wilfrido Jaramillo U

Analisis e Interpretacion

En el plazo de entrega del producto, el 13.36% afirman que es excelente, el 53.43% es
muy satisfactorio, el 6.14% es satisfactorio, el 5.10% es regular, y el 22.02% es
deficiente.

Un porcentaje elevado de clientes afirma que el pedido no es entregado a tiempo.
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TABLA 11: Tiene precio aceptable en el mercado

Pregunta N° 7

Gréfico 10: Tiene precio aceptable en el mercado

PRECIO: Tiene precio aceptable en el mercado

[l DEFICIENTE
[ REGULAR
[[] SATISFACTORIO
[l MUY SATISFACTORIO

] EXCELENTE

6.86%]

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Olger Wilfrido Jaramillo U
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Anélisis e Interpretacion
En esta pregunta el precio es aceptable en el mercado el 6.10% afirma que es excelente,

el 41.88% es muy satisfactorio, 6.86% satisfactorio, 6.86% es regular y el 38.3% es
deficiente.

El precio no es muy competitivo con respecto a la competencia.

TABLA 12: El personal demuestra conocimiento del producto
Pregunta N° 8
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Grafico 11: El personal demuestra conocimiento del producto

CAPACIDAD DEL PERSONAL: Demuestra conocimiento del producto

[l DEFICIENTE

B REGULAR

[] SATISFACTORIO

[l MUY SATISFACTORIO
[[] EXCELENTE

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Olger Wilfrido Jaramillo U

Analisis e Interpretacion
El conocimiento del personal sobre el producto, él 69.70% afirma que es excelente, 22%

muy satisfactorio, 6.14% es satisfactorio, 1.81% es regular y 0.40% es deficiente.

Estas respuestas demuestran que un gran porcentaje de respuestas afirma la

informacidn que recibe sobre el producto es una buena informacion.
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TABLA 13: Existe predisposicion para ayudarse

Pregunta N° 9

MOTIVACION: Existe predisposicion para ayudarse los unos alos otros

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos DEFICIENTE 4 1.4 1.4 14
REGULAR 5 1.8 1.8 3.2
SATISFACTORIO 23 8.3 8.3 11.6
MUY SATISFACTORIO 64 23.1 23.1 34.7
EXCELENTE 181 65.3 65.3 100.0

Total 277 100.0 100.0

Gréfico 12: Existe predisposicion para ayudarse

MOTIVACION: Existe predisposicion para ayudarse los unos a los otros

[ DEFICIENTE

B REGULAR

[[] SATISFACTORIO

[l MUY SATISFACTORIO
[J EXCELENTE

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Olger Wilfrido Jaramillo U
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Anélisis e Interpretacion
En cuanto a la motivacion la disposicion del personal por ayudar a solucionar

inconvenientes los clientes afirman que el 65.30% es excelente, 23.10% es muy

satisfactorio, el 8.30% es satisfactorio, 1.80% es regular y el 1.40% es deficiente.

Segun estas afirmaciones el personal no estd completamente motivado.

TABLA 14: Mejora e innova las presentaciones constantemente

Pregunta N° 10
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Grafico 13: Mejora e innova las presentaciones constantemente

PRESENTACION: Mejora e innova las presentaciones

[ DEFICIENTE

[ REGULAR

[[] SATISFACTORIO

[l MUY SATISFACTORIO
[J EXCELENTE

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Olger Wilfrido Jaramillo U

Analisis e Interpretacion

En la capacidad de la empresa para mejorar e innovar sus productos, los encuestados
afirman en un porcentaje de 10.50% es excelente, 28.50% es muy satisfactorio, el
7.20% es satisfactorio, 20.90% es regular, y el 32.90% es deficiente.

Se interpreta que la empresa esta casi estancada no mejora sus presentaciones.
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TABLA 15: El nombre de la empresa y sus productos son bien conocidos

Pregunta N° 11

Gréfico 14: EI nombre de la empresa y sus productos son bien conocidos

DIFUSION: El nombre de la empresay sus productos son bien conocidos

B DEFICIENTE

[ REGULAR

L] SATISFACTORIO

[l MUY SATISFACTORIO
[[] EXCELENTE

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Olger Wilfrido Jaramillo U
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Anélisis e Interpretacion

La imagen de la empresa en cuanto a difusion es bien conocida afirman un 11.20% que
es excelente, 43.70% muy satisfactorio, el 7.90% satisfactorio, el 15.20% regular, y el
22% es deficiente.

Segun estas afirmaciones la opcion deficiente el porcentaje de respuesta es muy
considerable, por lo que se puede decir, que la empresa y sus productos no son bien

conocidos.

TABLA 16: Cuenta con informacién relacionada con sus productos

Pregunta N° 12
INFORMACION: Cuenta con informacion relacionada con sus productos
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  DEFICIENTE 49 17.7 17.7 17.7
REGULAR 26 9.4 9.4 27.1
SATISFACTORIO 20 7.2 7.2 34.3
MUY SATISFACTORIO 151 545 54.5 88.8
EXCELENTE 31 11.2 11.2 100.0
Total 277 100.0 100.0
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Gréfico 15: Cuenta con informacion relacionada con sus productos

INFORMACION: Cuenta con informacion relacionada con sus productos

[l DEFICIENTE
[ REGULAR
[C] SATISFACTORIO
[l MUY SATISFACTORIO
[C] EXCELENTE

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Olger Wilfrido Jaramillo U.

Anadlisis e Interpretacion
La imagen de informacion relacionada con sus productos los encuestados contesta el
11.20% es excelente, el 54.50% es muy satisfactorio, 7.20% es satisfactorio, 9.40%

regular y el 17.70% es deficiente.

Segun estas respuestas el cliente no obtiene suficiente informacidn sobre el producto.
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TABLA 17: Cumple con lo prometido

Pregunta N° 13

Graéfico 16: Cumple con lo prometido

CREDIBILIDAD: Cumple con lo prometido y su personal es confiable

[l DEFICIENTE

[ REGULAR

] SATISFACTORIO

[l MUY SATISFACTORIO
[CJ EXCELENTE

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Olger Wilfrido Jaramillo U.
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Anélisis e Interpretacion
La credibilidad, si se cumple lo prometido y su personal es confiable los encuestados
afirman 32.90% es excelente, 40.40% es muy satisfactorio, 7.20% es satisfactorio, el

6.10% es regular, y el 13.40% es deficiente.

Segun estas afirmaciones se tiene un porcentaje elevado de respuestas que los clientes

desconfian de lo que promete la empresa.

43  VERIFICACION DE HIPOTESIS
4.3.1 Formulacion de la hipétesis
Ho= Hipotesis nula

Hi = Hipdtesis alterna

Ho= EI mejoramiento en la calidad del servicio al cliente, no incrementa las ventas en

la empresa Industrias Catedral S.A., de la ciudad de Ambato.

H; = El mejoramiento en la calidad del servicio al cliente, si incrementa las ventas en la

empresa Industrias Catedral S.A., de la ciudad de Ambato.

4.3.2 Definicién del nivel de significacion

El nivel de significacion escogido para la investigacion es del 5%.
4.3.3 Eleccion de la prueba estadistica

Para la verificacion de la hipotesis se escogio la prueba Ji Cuadrada, cuya férmula es la
siguiente:

X2= X (fo—fe)?
fe
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Simbologia

Fo = Frecuencia observada

Fe = Frecuencia esperada

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

cuestionario como se muestra a continuacion:

Pregunta N° 4
¢Cual es su grado de satisfaccion respecto a la calidad del producto cumple con las

expectativas del cliente?

Excelente, supera mis expectativas
Muy satisfactorio, no tengo quejas
Satisfactorio, aunque tengo quejas

Regular, son muchas las quejas aungque no abrumadoras

R N W bk~ O

Deficiente, tengo quejas la mitad de las veces

Pregunta N° 6
¢Cudl es su grado de satisfaccion respecto al plazo de entrega del producto es en la

fecha convenida?

Excelente, supera mis expectativas
Muy satisfactorio, no tengo quejas
Satisfactorio, aunque tengo quejas

Regular, son muchas las quejas aunque no abrumadoras

R NN W b~ O

Deficiente, tengo quejas la mitad de las veces

4.3.4 Zona de aceptacién o rechazo
4.3.4.1 Grados de libertad

(gh) = (F-1) (C-1)
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(gh) =(2-1) (5-1)

(9h=(@) (4)

(gh =4

Nivel de significacion = 5%

El valor tabulado de x? con 4 grados de libertad y un nivel de significacion de 0.05 es de
9.488.

GRAFICO 17: Ji Cuadrada zona de aceptacion o rechazo

Zona de rechazo Zona de rechazo

B ! ! ! ! ! ! s

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Olger Wilfrido Jaramillo U.
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TABLA 18: Ji Cuadrada valores reales

VALORES REALES
ALTERNATIVAS
ALTERNATIVAS TOTAL
excelente muy satisfactorio safisfactorio regular deficiente
plazo de entrega 37 148 17 14 b1 27
calidad del producto 52 187 A 8 6 27
TOTAL 89 3% 4 2 67 554
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Olger Wilfrido Jaramillo U.
(Total o marginal de renglon)(total o marginal de columna)
fe=
N
TABLA 19: Ji Cuadrada frecuencia esperada
FRECUENCIA ESPERADA
ALTERNATIVAS
ALTERNATIVAS L e N
excelente muy satisfactorio satisfactorio regular deficiente
plazo de entrega 445 1675 205 110 B35
calidad del producto 445 1675 205 110 35

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Olger Wilfrido Jaramillo U.

Una vez obtenidas las frecuencias esperadas, se aplica la siguiente formula:
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TABLA 20: Céalculo matematico

2= @—E) o E 0-E (0 - EY? (©-E
x E

cliente externo/excelente 37 44 .5 -7,5 56,25 1,26
cliente externo/muy satisfactorio 148 167,5 -19,5 380,25 227
cliente externo/satisfactorio 17 20,5 -3,5 12,25 0,60
cliente externo/regular 14 11,0 3,0 9,00 0,82
cliente externo/deficiente 61 33,5 27,5 756,25 2257
cliente externo/excelente b2 445 7.5 56,25 1,26
cliente externo/muy satisfactorio 187 167.,5 19,5 380,25 227
cliente externo/satisfactorio 24 20,5 3,5 12,25 0,60
cliente externo/regular 8 11,0 -3,0 2,00 0,82
cliente externo/deficiente 6 33,5 -27.5 756,25 2257

X?= 55,05

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Olger Wilfrido Jaramillo U.

4.3.4 Decision

El valor de X% =9.488 < X’c =55.05
Por consiguiente se acepta la hipotesis alterna, es decir, El mejoramiento en la calidad
del servicio al cliente, incrementa las ventas en la empresa Industrias Catedral S.A., de

la ciudad de Ambato.
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5

5.1

CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Una vez finalizada la investigacion, se llega a las siguientes conclusiones:

La globalizacion de los mercados han hecho que las empresas sean mas
competitivas, para lo cual aplican y brindan un servicio de calidad, para lograrlo se
necesita contar con una estructura organizativa en donde el Recurso Humano este

comprometido en satisfacer al cliente.
La empresa para logar los objetivos que se ha planteado tiene que apoyarse en el

capital humano este deber estar motivado, y capacitado porque solo asi se podra

brindar un servicio de calidad.
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5.2

Al lograr ayudar a mejorar la calidad, integridad y la eficiencia, garantiza
condiciones laborales seguras y saludables minimizando el impacto

medioambiental, esto permitira que la empresa busque el éxito.

De acuerdo a la encuesta realizada a los clientes, existe una marcada insatisfaccion
del cliente, ya sea porque no se cumple el plazo de entrega, pedidos incompletos y

desmotivacion del personal, lo cual contribuye a una disminucion de las ventas.

RECOMENDACIONES

En base a la investigacion realizada y a las conclusiones planteadas, se recomienda lo

siguiente:

Brindar capacitacion a los empleados, asi la empresa contara con trabajadores que
conozcan las formas y técnicas de atender a los clientes, para que puedan entender
sus necesidades y satisfacerlas. Para este fin se deberia destinar un porcentaje anual

de las ventas para capacitacion.

Los individuos son la parte esencial que refleja finalmente la calidad de la
organizacion y los procesos. Este componente debe estar motivado y brindarle una
mejor calidad de vida para reflejar la calidad en su trabajo. Se deben establecer
parametros de reconocimientos e incentivos econdémicos por cumplimientos de

objetivos.

Entender y comprender las necesidades del cliente, es tarea de todos los individuos
de una organizacion, por lo que se recomienda una adecuada distribucion de

funciones en especial en el departamento de ventas.
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Se recomienda instalar un call center, para receptar los reclamos y sugerencias,
darles una solucion oportuna, porque escuchando al cliente se podra detectar las
debilidades y convertirlas en fortalezas.

El retraso continuo en la entrega del producto al cliente, se debe a la falta de
coordinacion entre los departamentos, por lo que se recomienda realizar reuniones
por lo menos cada ocho dias, donde se establezcan parametros de compromiso y

responsabilidad, mediante indicadores medir su evolucion.

La tecnologia de la informatica, es parte importante de la empresa, para acceder con
rapidez, confiabilidad al historial y preferencias del cliente, por lo que es
recomendable comprar o actualizar el sistema informético, que tiene relacién con la
facturacion del producto que se vende al cliente, ya que existen errores repetitivos,
esto ocasiona hacer duplicidad de actividades, devoluciones del producto afectando

la calidad del servicio tanto del cliente interno como externo.
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CAPITULO VI
6 PROPUESTA
6.1 DATOS INFORMATIVOS
6.1.1 TITULO
Implementacion de estrategias para mejorar la calidad en el servicio y atencién al

cliente en la empresa Industrias Catedral S.A.

6.1.2 INSTITUCION EJECUTORA

Empresa Industrias Catedral S.A.

Canton Ambato

Direccion Av. Rodrigo Pachano

Teléfono (03) 2854820-2855363-2854789
E-mail wwwindustriascatedral @yahoo.es
Representante Ing. Otto Javier Buenaiio Caicedo
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6.1.2.1 RESENA HISTORICA

Industrias Catedral Sociedad Anonima, es una empresa cuyo objeto social es la
fabricacion de productos de consumo masivo derivados del trigo, y de productos
quimicos derivados de la parafina.

Es una empresa de tipo familiar, cuya trayectoria de 52 afios le ha permitido
proyectarse ~ como una compafiia ~ moderna, con una Visidn expansionista,

direccionando sus esfuerzos a cubrir y competir en nuevos mercados.

6.1.2.2 MISION

Producimos y comercializamos harina de trigo, fideos, avena, afrechos y velas de
parafina, en base al compromiso del personal, ayudado por la tecnologia apropiada, que
nos permita satisfacer las necesidades del cliente de manera pronta y oportuna, para
generar rentabilidad de los accionistas y trabajadores, apoyando el desarrollo de la

comunidad.

6.1.2.3 VISION

Industria Catedral S.A., se proyecta al 2010 como una empresa competitiva, con
presencia nacional e internacional especialmente con el sur de Colombia, con tecnologia
adecuada, procesos eficaces en la produccion y comercializacion de productos de
consumo masivo, para satisfacer las necesidades de los clientes; con filosofia de 6ptima

calidad y servicio.

6.1.2.4 POLITICA

Somos un grupo empresarial que manufactura y comercializa productos derivados del
trigo y la parafina, utilizando insumos que cumplan con pardmetros de calidad,
mejorando continuamente nuestro sistema de gestion de calidad, con personal

competente, para satisfacer los requerimientos de los clientes.

6.1.2.5 OBJETIVOS

e Cumplir con los requerimientos acordados con los clientes
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e Mejorar las competencias del personal
e Utilizar materias primas que cumplan con parametros de calidad

e Mejorar el sistema de gestion de calidad

6.1.3 BENEFICIARIOS

La empresa Industrias Catedral S.A., al contar con estrategias para mejorar la calidad en
el servicio y atencion al cliente. Mejoraria el tiempo de entrega del pedido al cliente,
una optima rotacién de inventarios, el compromiso del personal, la satisfaccion del

cliente y su fidelizacion.

En concreto los beneficiarios serian la empresa, el cliente externo, y el cliente interno.

6.1.4 TIEMPO ESTIMADO DE EJECUCION
Del 01 de octubre del afio 2010 al 30 de junio del afio 2011

6.1.5 EQUIPO TECNICO RESPONSABLE

Departamentos de recursos humanos, ventas, produccion, logistica y almacenamiento.

6.1.6 COSTOS
Costo total: $ 3000.00

6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

El estudio efectuado en diversas tesis, libros, revistas, internet, etc., realizadas con un
enfoque en la Implementacion de estrategias para mejorar la calidad en el servicio y
atencion al cliente determina que existen investigaciones relacionadas con teorias interesantes

que contribuyen a nuestra investigacion.

Luego de la revision bibliografica en diferentes bibliotecas presentamos los siguientes

antecedentes:
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Flores (2005, p. 3) En su trabajo de tesis “La planeacion estratégica como herramienta
para mejorar la Calidad del Servicio al cliente del banco Sudamericano en la ciudad de
Guaranda”, el autor sugiere la implementacion de politicas de motivacion a los

empleados, la capacitacion constante al personal, y el desarrollo de nuevos productos.

Campania (2005, p. 3) En su trabajo de tesis “plan estratégico para satisfacer las
necesidades de los clientes de la empresa Girasoles y Girasoles”, se propone estrategias
para mejorar la atencion a los clientes asi satisfacer las necesidades y que este quede
satisfecho con el producto ofertado, capacitar a los empleados para que no haya
desperdicios de insumos y se pueda abaratar costos, la entrega oportuna del producto.

Industrias Catedral S.A., no presenta investigaciones realizadas anteriormente a cerca

del tema propuesto.

6.3 JUSTIFICACION

Con esta propuesta se pretende avanzar en la aplicacion de estrategias para establecer y
mejorar los procedimientos en la organizacion, disefiado de tal forma que facilite su
integracion con el sistema de gestion 1SO 9001-2000.

La Calidad de Servicio se traduce en una estrategia para competir diferenciandose en el
mercado. La calidad y la satisfaccion del cliente se han convertido en una necesidad
estratégica para sobrevivir y enfrentar a la competencia.

Los clientes constituyen el elemento vital de cualquier organizacién. Sin embargo, son
pocas las empresas que consiguen adaptarse a las necesidades de sus clientes ya sea en
cuanto a calidad, eficiencia o servicio personal. Es por ello que los directivos deben
mejorar la calidad del servicio que ofrecen a sus clientes, ya que no es cuestion de
eleccion: la continuidad de la organizacién depende de ello.

Para mantener una organizacion en el mercado, es necesario entre otras cosas mejorar
continuamente el lugar de trabajo, enfocandolo hacia la calidad de bienes y servicios,

haciendo que esta actitud sea un factor que prevalezca en todas las actividades.
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Las estrategias utilizadas por la empresa, no han logrado los resultados esperados por lo
que es necesario cambiar o modificar las existentes, de acuerdo a las necesidades y

exigencias de sus clientes.

6.4 OBJETIVOS

6.4.1 GENERAL
» Establecer estrategias para mejorar la calidad en el servicio para incrementar

las ventas de la empresa Industrias Catedral S.A.

6.4.2 ESPECIFICOS
» Diagnosticar la situacién actual de la empresa.
« Analizar estrategias que permita mejorar la calidad en el servicio.
» Proponer la calidad de servicio como estrategia que permita la satisfaccion

del cliente, y asi incrementar las ventas de la empresa Industrias Catedral S.A.

6.5 ANALISIS DE LA FACTIBILIDAD

La presente investigacion se pudo desarrollar de manera eficiente gracias al apoyo, y
colaboracion de los administradores, empleados y clientes de la empresa Industrias
Catedral S.A., los mismos que proporcionaron la informacion necesaria para el
desarrollo de esta investigacion.

Esta propuesta es factible gracias a predisposicién de toda la organizacion en especial
de la parte administrativa, para la Implementacion de estrategias para mejorar la calidad
en el servicio y atencion al cliente y mejorar las ventas de la empresa.

La empresa contara con capital propio, provisionando un porcentaje de las ventas para
este fin.

Al implementar esta propuesta, tendria una incidencia directa en las ventas ya que
aumentaria los ingresos a la organizacion, debido a que el cliente se sentiria mejor con
la atencidn que le ofrecen y como respuesta el cliente seria mas fiel, y recomendaria a

potenciales clientes para que compren a la empresa.
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6.6 FUNDAMENTACION
Para realizar la presente propuesta se toma en consideracion bases teoricas que a

continuacion se presentan:

6.6.1 ESTRATEGIAS

Arthur A. Thompson, Jr. y S.J. Strickland (1998, p. 18). Afirman que la estrategia es
“El patron de los movimientos de la organizacién y de los enfoques de la direccion, que
usa para lograr los objetivos organizativos y para luchar por la mision de la
organizacion”

Klotler (2000, p. 20) al definir las estrategias cita a Michael Porte, quien dice que las
estrategias son “La creacion de una posicidon Unica y valiosa que implica un conjunto

diferente de actividades”

6.6.2 EL CLIENTE
Harrigton (1998, p. 6) define a los clientes como:
e Las personas méas importantes para cualquier negocio
e No son la interrupcién en nuestro trabajo, son un fundamento.
e Son personas que llegan a nosotros con sus necesidades y deseos y nuestro
trabajo consiste en satisfacerlos.
e Merecen que les demos el trato més atento y cortes que podamos.
e Representan el fluido vital para este negocio o de cualquier otro, sin ellos nos
veriamos forzados a cerrar.
e Los clientes de las empresas de servicio se sienten defraudados y desalentados,
no por los precios, sino por la apatia, la indiferencia y la falta de atencion de sus

empleados.

6.6.3 CARACTERISTICAS DE LA ATENCION AL CLIENTE

Desactnick (1990, p. 99) las caracteristicas mas importantes que deben tener la atencion
al cliente son:

La labor debe ser empresarial con espiritu de servicio eficiente, sin desgano y con

cortesia.
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e El empleado debe ser accesible, no permanecer ajeno al pablico que lo necesita.

e El puablico se molesta enormemente cuando el empleado que tiene frente a el no
habla con claridad y utiliza un vocablo técnico para explicar las cosas.

e Se debe procurar adecuar el tiempo de servir no a su propio tiempo °, sino al
tiempo que dispone el cliente, es decir, tener rapidez.

e Es muy recomendable concentrarse en lo que pide el cliente, si hay algo
imperfecto, pedir rectificacion sin reserva. El cliente agradecera el que quiera ser
amable con él.

e La empresa debe formular estrategias que le permitan alcanzar sus objetivos,
ganar dinero y distinguirse de los competidores.

e La empresa debe gestionar las expectativas de sus clientes, reduciendo en lo
posible la diferencia entre la realidad del servicio y las expectativas del cliente.

6.6.4 SERVICIO

Harovitz (1997, p. 3) Define el servicio como “El conjunto de prestaciones que el
cliente espera, ademés del producto o del servicio basico, como consecuencia del
precio, la imagen y la reputacion del mismo”.

Fischer, F. y Navarro, V. (1994, p. 185) Dicen que los servicios son “Un tipo de bien
econdmico, constituye lo que se denomina el sector terciario, todo el que trabaja y no

produce bienes se supone que produce servicios”.

6.6.5 CALIDAD

Masaaki (1998, P. 10) Sefiala a la calidad esta presente:

“En todas las fases de la actividad, es decir, en todos los procesos de desarrollo, disefio
produccion, venta y mantenimiento de los productos y servicios”

Stoner (1996. P. 146) dice que:

“La calidad en el lugar de trabajo va mas all4 de crear un producto de calidad superior a
la medida y de buen precio, ahora se refiere a logar productos y servicios cada vez mas
competitivos, esto entrafia hacer las cosas bien desde la primera vez en lugar de cometer

errores y después corregirlos”.
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6.6.6 REQUISITOS FUNDAMENTALES QUE PERMITAN EN EXITO DEL
PROCESO DE MEJORAMIENTO DE LA CALIDAD
Harrington (1998, p. 17) Sefiala los requisitos de la siguiente manera:

e Aceptacion que el cliente es el elemento més importante del proceso.

e El convencimiento de que hay una forma de mejorar.

e Enfoque administrativo, liderazgo y participacion.

o El estandar del desempefio de cero errores.

e Enfocar el mejoramiento en el proceso, no en las personas.

e El reconocimiento a los éxitos.

e EIl convencimiento de que los proveedores pueden cooperar con nosotros sin

comprender nuestras necesidades.

6.6.7 DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

Atencion al cliente: Es el contacto directo entre la empresa y el cliente, en donde se
determinan las necesidades del cliente y poder asi ofrecer diferentes productos y
servicios que se prestan, siendo entre ellos: atencion, satisfaccion y orientacion.
Calidad: Es el nivel de excelencia que la empresa ha logrado alcanzar para satisfacer a
su clientela. Representa al mismo tiempo, la medida en que se logra dicha calidad.
Caracteristicas que se atribuye a todas aquellas cosas que representan excelencia,

eficacia y efectividad.
Cliente: Es el que exige a la empresa u organizacion los bienes o servicios que esta
ofrece, ademas es el que, por sus expectativas y necesidades, impone a la empresa el

nivel de servicio que debe alcanzar.

Empresa de servicio: Es toda empresa que se caracteriza por la prestacion de sus

servicios a la comunidad.

Estrategia: Lineas maestra para la toma de decisiones que tienen influencia en la

eficacia a largo plazo de una organizacion.
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Satisfaccion: Accion y efecto de satisfacer o satisfacerse. Razon o modo con que se
sosiega, responde enteramente a una queja, Ssentimiento o razon contraria.

Cumplimiento del deseo o del gusto.

Servicio: Conjunto de prestaciones del cliente, como conveniencia del precio, la imagen

y la marca del mismo.

Standards o estandares: Una mejor forma de realizar el trabajo, es decir, un conjunto
de politicas, reglas, instrucciones, y procedimientos establecidos por la gerencia para
todas las operaciones.

6.7 METODOLOGIA. MODELO OPERATIVO
Para la implementacion de estrategias para mejorar la calidad en el servicio y atencion
al cliente en la empresa Industrias Catedral S.A., es necesario llevar a cabo las

siguientes actividades:

6.7.1 Analisis de las necesidades de los clientes
A través de las encuestas que se aplicaron durante la investigacion se pudo establecer
los requerimientos:
¢ Cuales son los principales requerimientos de los clientes para con la empresa?
e Entrega a tiempo
e Pedidos completos
e Productos de optima calidad
e Precio competitivos
e Arreglo inmediato de problemas
e Promociones continuas
e Aumento de créditos
e Publicidad para los locales de los clientes
e Mayor impulsacion y degustacion del producto

¢ Innovacion del producto
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e Variedad de producto y mejor presentacion
e Linea exclusiva
e Mejor trato para atencion al cliente

e Mejor imagen corporativa

Segun la investigacion para el recurso humano (cliente interno), lo mas importante que

esperan de la empresa es:

¢ Cuales son los principales requerimientos de los Empleados para con la empresa?
e Salarios y beneficios competitivos
e Estabilidad laboral
e Balance entre trabajo y la familia
e Comunicacion oportuna
e Crecimiento y carrera
e Reconocimiento por desempefio
e Buen clima laboral
e Capacitacion, educacion e induccion

¢ Fortalecimiento del trabajo en equipo

6.7.2 ANALISIS ORGANIZACIONAL

6.7.2.1 EXPECTATIVAS DE LOS CLIENTES INTERNOS Y EXTERNOS

6.7.2.1.1 EXPECTATIVAS DE LOS CLIENTES INTERNOS

6.7.2.1.1.1  Accionistas
¢ Rentabilidad
e Desarrollo empresarial socialmente responsable
e Suficiente capital de trabajo

e Sustentabilidad y crecimiento
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6.7.2.1.1.2  Alta gerencia
e Cumplir con lo programado
¢ Informes de sus ejecutivos
e Eficaciay eficiencia en los procesos

e Cumplimiento de objetivos

6.7.2.1.1.3  Mandos medios
e Mano de obra (capacitada y motivada)
e Materia prima y suministros (que cumplan con parametros de calidad)
e Maquinaria y equipos ( de acuerdo a la tecnologia
e Optimizacion de procesos
e Adecuado ambiente de trabajo
e Apoyo y compromiso empresarial

e Reportes a tiempo

6.7.2.1.1.4  Colaboradores de la organizacién
e Materia prima (aceptable y a tiempo)
e Maquinaria, equipos e infraestructura (en buenas condiciones)
e Estabilidad laboral
e Capacitacion y desarrollo
e Medio ambiento y equipos de proteccién adecuados

e Preocuparse por la familia

6.7.3 EXPECTATIVAS DE LOS CLIENTES EXTERNOS

6.7.3.1 Clientes (consumidor final)
e Productos que aporten a la nutricion familiar
e Higiene y limpieza en el producto
e Precios accesibles

e Productos de calidad
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6.7.3.2 Sociedad
e Colaboracion en programas que ayuden a mantener el ecosistema
e Apoyo en programas de la comunidad que fomenten el deporte, la educacion, la
cultura

e Apoyo a los grupos mas desfavorecidos

6.7.3.3 Proveedores
e Puntualidad en el pago
e Incremento del nivel de compras

e Mantener fidelidad en las compras

6.7.3.4 Distribuidores
e Respeto y homogeneidad en precios de distribucién
e Mayor variedad de productos
e Mejores precios y plazos
e Entrega de productos solicitados a la fecha pactada
e Entrega de productos en la cantidad solicitada
e Mejor presentacion del producto
e Variedad de promociones y publicidad que ayuden al mercadeo del producto
e Productos elaborados bajo estandares de calidad

e Exclusividad en la distribucion en ciertas zonas
6.7.4 ANALISIS ORGANIZACIONAL INTERNA
6.7.4.1 FORTALEZAS Y DEBILIDADES
6.74.1.1 FORTALEZAS

e Poseer infraestructura, maquinaria y transporte propio

e Contar con un posicionamiento de la marca en la zona norte

e Contar con recurso humano profesional, capacitado y con experiencia
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Disponer de una estructura organizativa que proporciona informacién oportuna,
para la toma de decisiones

Contar con un sistema de control de calidad

Contar con un servicio médico gratuito para los colaboradores y sus familiares
Contar con grupos de mejora continua

Manejar indicadores de medicion de procesos

Personal de la organizacion con disposicion al cambio

Disponer con departamentos de control de calidad y mantenimiento

Contar con una cartera de clientes solventes

Recaudacion de cartera en forma oportuna

6.7.4.1.2 DEBILIDADES

6.7.5

6.7.5.1

Dependencia de un solo mercado en lo que a presencia de marca se refiere
Dependencia de un solo proveedor de fideo amarillo

Trabajar con un mercado de frontera

Disponer de pocas personas capacitadas, para el mantenimiento de maquinaria
Espacio fisico mal distribuido ( transporte de harina)

Deficiente sistema de comunicacién interna hacia el personal de planta

No contar con un sistema de mercadeo que permita posicionamiento de marca

ANALISIS ORGANIZACIONAL EXTERNA

AMENAZAS Y OPORTUNIDADES

6.7.5.1.1 OPORTUNIDADES

Exportar el producto a Colombia gracias a que hay demanda de crecimiento
Comercializar en el mercado ecuatoriano que no tiene presencia nuestra marca
Trabajar con entidades de ayuda social (gobierno) en aspecto alimenticio

Mejores oportunidades de negocios con la certificacion ISO
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6.7.5.1.2 AMENAZAS
e Agresividad de la competencia en precios y presentacion de productos
¢ Inestabilidad politica en la frontera norte del pais que provoca la disminucién de
la demanda de los productos
e EI gran capital que tiene la competencia que les permite tener una mejor
tecnologia y una mejor liquidez

o El bajo precios de productos agricolas alternativos (papas, maiz, etc.)

TABLA 21: MATRIZ DE FACTORES INTERNOS

FACTOR INTERNO . . RESULTADO

CLAVE PONDERACION | CALIFICACION PONDERADO
Tecnologia 0.30 2 0.60
Productividad 0.20 3 060
Administracion 0.15 3 0.45
RRHH 0.15 3 0.45
Infraestructura 0.10 2 0.20
Crecimiento 0.10 2 0.20
TOTAL 1 2.50

Elaborado por: Olger Wilfrido Jaramillo U.

NOTA:

Se asignan 0.0 (ninguna importancia) hasta 1.0 (gran importancia)
Clasificacion: se asigna

1 = debilidad importante

2 = debilidad menor

3 = fortaleza menor

4 = fortaleza importante

88




Resultado ponderado total:

Resultados mayores 2.5 indican preponderancia de fortaleza en la empresa, mientras
que valores menores que 2.5 denotan predominio de las debilidades.

En el caso de INDUSTRIAS CATEDRAL S.A., el valor obtenido de 2.50 denota un

equilibrio entre fortalezas y debilidades.

TABLA 22: MATRIZ DE FACTORES EXTERNOS

FACTOR INTERNO . RESULTADO
PONDERACION | CALIFICACION
CLAVE PONDERADO
Mercado y
) 0.35 4 1.40
Competencia
Proveedores 0.10 2 0.20
Medio Ambiente y
_ 0.20 3 0.60
Sociedad
Marketing 0.35 4 1.40
TOTAL 1 3.60

Elaborado por: Olger Wilfrido Jaramillo U.

NOTA:

Ponderacion:

Se asignan 0.0 (ninguna importancia) hasta 1 (gran importancia)
Clasificacion: se asigna

1 = Amenaza importante

2 = Amenaza menor

3 = Oportunidad menor

4 = Oportunidad importante
Resultado ponderado total:

Resultados mayores de 2.50 indican preponderancias de las oportunidades en la

empresa, mientras que valores menores que 2.50 denotan predominio de las amenazas.
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En el caso de INDUSTRIAS CATEDRAL S.A., el valor obtenido indica
preponderancia de las oportunidades en la empresa.

6.8 ADMINISTRACION
GRAFICO 18: ADMINISTRACION DE PROPUESTA

Industrias Catedral S. A.

| Presidente |

| Gerencia General |

Secretaria - Asistente General

Jefatura de Produccion Jefatura de Comercializacion Jefatura de Recusos Humanos Jefatura de Logistica

Almacenamiento

\\ SUPERVISION ASISTENTE Personal Materia Prima
— GENERAL DE VENAS — Materiales Complementarios

Produccién Terminada

FACTURADOR Servicios Generales Repuestos y Accesorios
FIDEOS ] m

SUPERVISOR Vigilancia
VELAS — ZONA NORTE —

HARINAS VENDEDORES
- PICHINCHA
SUCUMBIOS

VENDEDOR
CARCHI
IMBABURA

SUPERVISOR
— ZONA
CENTRAL

VENDEDORES
TUNGURAHUA
CHIMBORAZO

VENDEDORES
PASTAZA
COTOPAXI

Elaborado por: Olger W. Jaramillo U.

90



6.9

6.9.1

PREVISION DE LA EVALUACION

OBJETIVOS ESTRATEGICOS INSTITUCIONALES

Los objetivos para cumplir con esta investigacion son los siguientes:

6.9.1.1

6.9.1.2

6.9.2

OBJETIVOS DE CLIENTES
Disminuir la cantidad de producto no despachado entre el 2% y el 8%

mensualmente.

Disminuir al 1% las devoluciones de producto por parte del cliente

mensualmente.

OBJETIVOS DE CALIDAD
Cumplir con los requerimientos acordados con los clientes en un 95% hasta
junio del 2011.
Mejorar las competencias del personal al 50% hasta junio del 2011.

Utilizar materias primas que cumplan con parametros de calidad entre el 85% y
95% hasta junio del 2011.

Mejorar el sistema de gestion de calidad mejorando los procesos en un 50%
hasta junio del 2011.

ESTRATEGIAS Y ACTIVIDADES

OBJETIVO N°1

Disminuir la cantidad de producto no despachado entre el 2% y el 8%

mensualmente.

91



TABLA 23: Estrategias y a actividades para disminuir el producto no despachado

) FUENTE
ESTRATEGIA ACTIVIDAD RESPONSABLE PLAZO
VERIFICADORA
) Jefe de
MEJORAR LA Analizar los . )
i . almacenamiento y Trimestral Reporte de stocks
COMUNICACION stocks minimos .
logistica
ENTRE
PRODUCCION, Reuniones
VENTAS, semanales entre . .,
Viernes cada | Acta de reunién y/o
ALMACENAMIENTO bodega, Jefe de ventas L
p . semana requisicion
Y LOGISTICA produccion y
ventas
Recoleccion de
datos histdricos .
Jefe de produccion Semestral Informe
desde enero del
2009
Establecer en el
sistema una
ESTABLECER capacidad Jefe de sistemas y Restriccion
. . 30/06/2011
CAPACIDAD DE méaxima de la Jefe de produccion
PRODUCCION produccion de
la empresa
Capacitar a
vendedores )
) Lista de
sobre politicas Jefe de ventas 30/06/2011

para priorizar

los pedidos

participantes

Elaborado por: Olger Wilfrido Jaramillo U.

92




OBJETIVO N° 2

. Disminuir al

mensualmente.

1% las devoluciones de producto por parte del

cliente

TABLA 24: Estrategias y actividades para disminuir las devoluciones de producto

FUENTE
ESTRATEGIA ACTIVIDAD RESPONSABLE PLAZO
VERIFICADORA
Capacitar a los Jefe de ventas y/o
nuevos jefe de Periodo de Reportes y
vendedores sobre | almacenamiento y induccién verificacion
los productos logistica
MEJORAR Difundir la
COMPETENCIA | politica de ventas
) Reportes de
DE y devoluciones N
Jefe de ventas 30/06/2011 evaluacion
VENDEDORES tanto a
vendedores como
a clientes
Aplicar las Indicador de control
i vendedores 30/04/2011 .
politicas de calidad

Elaborado por: Olger Wilfrido Jaramillo U.
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OBJETIVOS DE CALIDAD

OBJETIVO N° 3

o Cumplir con los requerimientos acordados con los clientes en un 95% hasta

junio del 2011.

TABLA 25: Estrategias y actividades para cumplir con los requerimientos

acordados

ESTRATEGIA

ACTIVIDAD

RESPONSABLE

PLAZO

FUENTE
VERIFICADORA

APOYO EN LOS

Revision de las
actividades
relacionadas
con los
objetivos que

tengan que ver

Jefe de ventas

Mensualmente

Actividades del plan
con relacion a clientes

INDICADORES con el cliente
DE LAS Realizar
ESTRATEGIAS acciones

correctivas en

caso de que el
indicador no

cumpla con su

meta

Jefe de ventas

Mensualmente

Solicitud de acciones

correctivas

Elaborado por: Olger Wilfrido Jaramillo Ullauri

OBJETIVO N° 4

o Mejorar las competencias del personal al 50% hasta junio del 2011.
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TABLA 26: Estrategias y actividades para mejorar las competencias del pérsonal

FUENTE
ESTRATEGIA ACTIVIDAD RESPONSABLE PLAZO
VERIFICADORA
Revision y
, o Jefe de Recursos
EVALUACION actualizacion de 30/06/2011 Carpetas
Humanos
la base de datos
Ejecutar y
evaluar el
o Jefe de Recursos Informes
DESARROLLO | cumplimiento del 30/06/2011
Humanos
plan de
capacitacion
Elaborado por: Olger Wilfrido Jaramillo U.
OBJETIVO N°5
o Utilizar materias primas que cumplan con parametros de calidad entre el 85% y

95% hasta junio del 2011.

TABLA 27: Estrategias y actividades para utilizar materias primas con parametro

de calidad

ESTRATEGIA

ACTIVIDAD

RESPONSABLE

PLAZO

FUENTE
VERIFICADORA

CUMPLIMIENTO
DE
OBLIGACIONES
CON
PROVEEDORES

Revision del
cumplimiento de

las politicas de

Responsable de

Mensualmente Indicadores
compras en compras
precios, plazos y
entregas
Revision de
. Reporte de stocks
stocks minimos .
) maximos y
de material Jefe de bodega Semestralmente .
minimos

complementario

y materia prima

Elaborado por: Olger Wilfrido Jaramillo U.
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OBJETIVO N° 6

o Mejorar el sistema de gestion de calidad mejorando los procesos en un 50%
hasta junio del 2011.

TABLA 28: Estartegias y actividades para mejorar el sistema de gestion de calidad

FUENTE

ESTRATEGIA | ACTIVIDAD RESPONSABLE PLAZO
VERIFICADORA
Medir la
evolucion de . ) Indicadores de
Coordinador de Trimestralmente y
los procesos de ) gestion
L calidad
realizacion

trimestralmente

Tabular la

informacion y
Indicadores de

EVALUACION generar Coordinador de Trimestralmente 4i6
- . gestion
Y MEJORA indicador del calidad
objetivo
Levantar
acciones ) ) o )
) Coordinador de Trimestralmente | Solicitud de acciones
correctivas en . )
calidad correctivas

caso de que sea

necesario

Elaborado por: Olger Wilfrido Jaramillo U.
El proceso de seguimiento de la prevision y evaluacion sera responsabilidad de quien
dirige la investigacion; la evaluacion de los resultados se hard mediante indicadores,

estos se lo realizara mensualmente para poder conocer su efectividad.

Los resultados de los indicadores, se publicaran en un panel informativo para que todo

el personal de la empresa este informado.
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A continuacion se presentan los indicadores que se utilizaran para la evaluacion de la

propuesta:

TABLA 29: INDICADORES DE EVALUACION

N° PROCESO INDICADORES FORMA DE CALCULO RANGO
1 RECURSOS Rotacion de | I=(# de personas que ha salido/total de | 1% - 3%
HUMANOS Personal colaboradores)*100
H= 75%-85%
2 PRODUCCION Produccién Total I=(Total Producido/Total Planificado)*100 F=80%-90%
V=75%-85%
Errores en | I=(Despachos con errores/Total de | 0.4% -0.6%
despachos despachos)*100
3 ALMACENAMIENTO Despachos I=(Despachos Incompletos/Total de | 0.5% - 1.5%
Y LOGISTICA Incompletos Despachos)*100
Devoluciones I=(Total de kilos devueltos/Total de kilos | 0.5% - 1%
Despachados)*100
Producto no | I=(Requerimientos acordados | 85% - 90%
despachado cumplidos/Total de requerimientos
4 VENTAS acordados)*100
Cumplimiento de | I= Ventas reales/Ventas planificadas KG 90%-100%
presupuesto
Internas
— 0/ *| 0,
5 CONTROL DE Devoluciones por 1=(Kg. Devueltos por mala calidad/Kg. F= 01%70.5%
CALIDAD calidad Despachados)*100

V= 01%-0.5%

H= 01%-.05%
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6 COMPRAS

Compras que
cumplen con

requerimientos

I= ftems comprados que cumplen los
requerimientos/total de items comprados en
el mes)*100

Calidad

85%-95%

Cantidad

85%-95%

Tiempo

85%-90%

ENCUESTAS DE
7 SATISFACCION DEL
CLIENTE

Satisfaccion del

Cliente

I= Porcentaje de Satisfaccion del Cliente

comparado anualmente

85%-90%

Elaborado por: Olger W. Jaramillo U.
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2. ANEXOS
1 Formato de encuesta

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS

ENCUESTA-CUESTIONARIO SOBRE COMPETENCIAS GENERICAS PARA
IDENTIFICAR LA SATISFACCION DE CLIENTES DE LA EMPRESA
INDUSTRIAS CATEDRAL S.A.

A continuacion se presenta una escala de valoracion, para calificar los atributos de
calidad para los diferentes componentes seleccionados:

1.1. Escala para el grado de satisfaccion

5 JExcelente, supera mis expectativas

4 [Muy satisfactorio, no tengo quejas

3 [|Satisfactorio, aunque tengo quejas

2 JRegular, son muchas las quejas aungque no abrumadoras

1 Deficiente, tengo quejas la mitad de las veces

Le agradecemos se digne contestar el cuestionario a continuacién, consignando una X o
rodeando con un circulo en el casillero de su preferencia, utilizando la escala de
valoracion anterior:
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Component
e

Atributos de Calidad

Grado de Satisfaccion

con la Empresa

Cortesia: Demuestra educacion y 4 3 2
cordialidad
Atencién |Receptividad: Responde a todos los 4 3 5
requerimientos reclamos y sugerencias.
Predisposicidon: Desea ayudar siempre 4 3 2
Calidad: Cumple las expectativas del
. 4 3 2
cliente
Cantidad: Entrega de pedidos
gadep 4 | 3|2
completos
Productos
Plazo de entrega: En la fecha convenida 4 3 2
Precio: Tiene precio aceptable en el
4 3 2
mercado
Capacidad del personal: Demuestral 4 3 2
conocimiento del producto
Motivacion: Existe disposicién para
Capacidad 4 3 2
ayudarse los unos a los otros
Presentaciones: Mejora las 4 3 2
presentaciones constantemente
Difusion: El nombre de la empresay 4 3 5
sus productos son bien conocidos
Informacién: Cuenta con informacién
Imagen 4 3 2
relacionada con el producto.
Credibilidad: Cumple lo prometido y su 4 3 5
personal es confiable

iMUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION!




PRODUCTOS

2

INSTALACIONES

3

A1

L/ S




4 PERSONAL TRABAJANDO




5 UBICACION DE LA EMPRESA

wa .
|__Mis.___ [ Mapa | Satélite | Relieve
-

3

EMPRESA




