PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
MATRIZ
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

TRABAJO DE TITULACION PREVIA A LA OBTENCION DEL TITULO DE
MAGISTER EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS CON MENCION EN
GERENCIA DE LA CALIDAD Y PRODUCTIVIDAD

DISENO DE UN PLAN DE MEJORAMIENTO DE LA CALIDAD DE
SERVICIO AL CLIENTE CON LA METODOLOGIA SERVQUAL PARA UNA
EMPRESA DE RETAIL.

LIZETH ALEXANDRA PAREDES ALFARO

DIRECTOR: ING. HERNAN CARRILLO MSc.

LINEA DE INVESTIGACION: GESTION DE LA CALIDAD

QUITO, AGOSTO 2021



DIRECTOR DE TRABAJO DE TITULACION
MSc. Hernan H. Carrillo V.

INFORMANTES:
Magtr. Ivan Rueda
Mgtr. Idrian Estrella Silva



DEDICATORIA

Dedico este trabajo a mi familia por apoyarme siempre en todo momento a lo largo de mi

formacion profesional.

Dedico especialmente este trabajo a mi hija Anahi, por ser la persona que me inspira y

me anima a superarme dia a dia.



AGRADECIMIENTO

Agradezco a todos los docentes que me han impartido sus conocimientos a lo largo de
esta maestria, en especial a Hernan Carrillo, por haberme guiado durante el desarrollo del

presente trabajo.

Quisiera agradecer también a toda la familia Montero por haberme permitido desarrollar
el presente proyecto de tesis en su empresa, por toda la apertura, el apoyo y la

colaboracion que recibi durante las diferentes etapas de la presente investigacion.

Mi agradecimiento también va dirigido a todos los que fueron mis compafieros,
especialmente a Vero, Jorge y Andrés, ya que, gracias a su compafierismo y apoyo

constante, he podido culminar exitosamente esta maestria.

Finalmente, agradezco a toda mi familia que siempre ha estado presente para apoyarme

y motivandome para salir adelante.



INDICE GENERAL

RESUMEN EJECUTIVO ... xii
INTRODUCCION .....couiiriiriieeseessiseiss s 1
1. ANALISIS DEL CONTEXTO.....coeiiereeeiieesesiesssesessesissessesssss s sessssesssssssenssnessnes 4
1.1 CONEXLO EXIEINO ....veveiiiciicic e 4
111 POHTICO. ceeeiiiiieee e 4
1.1.2 ECONOMICO. vttt sttt 5
113 SOCIAL e 7
114 TECNOIOGICO. ..ovinieiiiiiieeiieie st 10
115 AMDIENTAL ..o 11
116 LAl o e 13

1.2 CONEEXTO INTEIMO ...ttt bbb 14
I R o | 510 ] - TSSO T ST T T TRURPRPPOTRP 14
1,22 IMIISTON. 1ottt bbbt 15
1.2.3  VISION. oottt et bbb 15
124 VAIOFES. ..ot 15
1,25 PrOQUCLOS. ..cviveeiiiiiieieeiieie et 16
1.2.6  Organigramal. ....cccceceeeeireesieeiesteesieeeeseeste e sseesteeeesteesseasaesseesseensesreenaeans 18
1.2.7  Mercado ODJELIVO ......ceeivieiecie e 19
1.2.8  Principales COMPELIAOrES. ........ccocviiieiieiie e 19

2. MARCO TEORICO ....tviuiieireieeseeeesesssssesse sttt esssesssssassssssessasesns 21
2.1 RELAI .o 21
2.1.1 CONCEPLO. .ottt 21
2.1.2  IMAGEN Y MAICA. ..eoviiiiiiiieie e 21
2.1.3  Estrategias de retail. ... 22

iv



3.

2.2 SEIVICIO Al CHIBNTE ...ttt 24

2.2.1  DefiniCiOn de SErVICIO. ....ccuiuiiiiiiiiiiieeisie e 24
2.2.2 TIPS 0B SEIVICIO. ..cueiureiiiiieisieeieeie ettt 25
2.2.3  Caracteristicas de SEIVICIO. .......cccrerriririeieereseese e 25
2.2.4  Valory satisfaccion de CHENES. ......cccvveveiiiicicieee e 26
2.25  QUEJAS Y rECIAMOS. ..ot 27
2.2.6  Herramientas de medicion de satisfaccion del cliente. ............ccocoeevnene. 28
2.3 Calidad del SErVICIO.......ciiviiciiieiieie e 29
2.3.1  Concepto de calidad..........ccceeveiieiiiiieciece e 29
2.3.2  Principios de calidad. ............coceiieiiiiieiiece e 30
2.3.3  Calidad d€ SEIVICIO. ......ccveeiiiieeieiisiereeesie e 32
2.3.4  ENnfoque al CHENTE. ..o 32
2.3.5  MEJOra CONTINUA. ...ovveuvereeiiiisiesiieieeee ettt bbbt 33
2.3.6  SERVQUAL. ..ot 34
2.37  QFD. oottt 36
2.4 Herramientas de analisis de informacion .............cccccoeoiiiiineinienciene e 39
241  Diagramade cajay DIgotes. ......cccoviiiiiiiiiiiiieeee 39
2.4.2  Técnica de Componentes PrinCipales ..........ccooeverirenenniene e 40
2.4.3  Teécnicadel CINCO (POr QUE? .....oeeviiiiieece e 40
DIAGNOSTICO ...ttt 41
3.1  Situacion actual: Generalidades ............ocooiiiiiiiiiiieee s 41
3.2 IMIUBSIIBO ... 49
3.3 DescripCion de 1a BNCUESTA ...........ccueiiiiiiiiececce e 51
3.4 Procesamiento de dat0S ..........ccoouereieiieriiiriiisesie e 53
3.5 ANAliSis de reSUItATOS. ......c.coveieiiiieieiere s 54
3.5.1 Resultados de datos demografiCosS..........ccevereriiirinieiee e, 54

\



3.5.2 Andlisis comparativo de variables categoricas...........ccovererereieniesieeieeieen, 58

3.5.3 Resultados por SUCUISAL ...........ccooiiiiiiicec e 68
3.5.4 Resultados de la encuesta de compra presencial ..........ccccooeoeiiiniiiiicieen, 76
3.5.5 Resultados de la encuesta de compra via telefonica..........ccocecvvevciicicienenn 90
35.6  Aplicacion de QFD ...t e 99
3.6 Identificacion de oportunidades de MEJOra .......c.ccevveveeiveriesieseeseeie e 102
4. PROPUESTA ..ottt 109
4.1 INEFOTUCCION ...ttt 109
4.2 ODbjetivo de 18 ProPUESEA..........ccveieeiieiie e 109
G T o 0] o1 [cL] - PP UPRPPRTPS 109
4.4 Plan de Mejoramient.........ccccveieiieiieiieieese e se e sre e st sre e ens 115
4.5 CrONOGIAME. ...c.viiieiieetieiee st ettt ettt sb e et sb e e nn e nnes 116
4.6  Desarrollo de 1a PropUESTa.........ccoueierierieririi i 117
4.6.1 Segmentacion de CHENTES. .......cccoveiiiieire e 117
4.6.2 Revision de la planeacion estratégica con Gerencia..........ccoovereeererieeenenn 118
4.6.3 Creacion de registro de los productos solicitados por los clientes. .............. 120
4.6.4 Propuesta de medidas de bioseguridad mas efectivas...........c.ccocvevvevvevnennnne. 121

4.6.5 Creacion de formato para levantamiento de informacion de fichas técnicas de

[0S PrOUUCEOS.......eveveeie ettt et et sra e re e s beeeeeneesre s 122
4.6.6 Sugerencias para el mejoramiento del proceso de ventas telefonicas .......... 123
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES .......cooiiieiiieie e 125
REFERENCIAS. ...ttt e b nnee s 128
ANEXOS .o b et e e b be e reeente e 134

Anexo A. Comprobante de pago con impresion de la informacion de la encuesta. . 134
Anexo B. Cuestionario para clientes que realizaron su compra de forma presencial 135

Anexo C. Cuestionario para clientes que realizaron su compra via telefonica......... 138

Vi



Anexo D. Encabezados de base de datos encuesta de compra presencial ................ 140
Anexo E. Encabezados de base de datos encuesta de compra telefénica ................. 141
Anexo F. Estadistica descriptiva por variable para encuesta de compra presencial. 142

Anexo G. Histogramas, pruebas de normalidad y diagramas de cajas y bigotes para las

variables de la encuesta de compra presencial. ..........cccovevveieiieeniecie e, 143
Anexo H. Estadistica descriptiva por variable para encuesta de compra telefonica. 164

Anexo I. Histogramas, pruebas de normalidad y diagramas de cajas y bigotes para las

variables de la encuesta de compra telefonica. ...........ccoovviveveieinc i 165
Anexo J. Codificacion de variables de la encuesta de compra presencial. ............... 183
Anexo K. Codificacion de variables de la encuesta de compra telefonica. .............. 184
Anexo L. Matriz de priorizacion de oportunidades de mejora..........c.ccocevvverereennnne. 185
Anexo M. Formato de registro de productos deseados por el cliente. ...................... 192
Anexo N. Disefio de fichas técnicas de productos. ..........ccocevveerereienenenisene e 193

vii



INDICE DE TABLAS

Tabla 1. Comparacion del PIB para el sector del comercio y PIB Nacional ................... 6
Tabla 2. Porcentaje de participacion y ventas totales del Sector del Comercio .............. 8

Tabla 3. Variaciones porcentuales anuales del indice De Nivel De Actividad Registrada

para el SeCtor del COMEICIO ........ooeiiiieiee e 9
Tabla 4. Caracteristicas para segmentacion del mercado ...........cccocevveveiieiecie e, 23
Tabla 5. Métodos para determinar la satisfaccion del cliente............cccccceevevveieiennn, 28
Tabla 6. Distribucion de personal por departamento 0 SucUrsal............ccccoevvvvevevenne 41
Tabla 7. Identificacion de hallazgos y oportunidades de variables categoricas. ......... 103

Tabla 8. Identificacion de hallazgos y oportunidades en la encuesta de compra presencial.

...................................................................................................................................... 105
Tabla 9. Identificacion de hallazgos y oportunidades en la encuesta de compra telefénica.
...................................................................................................................................... 107
Tabla 10. Identificacion de oportunidades en base te0rica...........ccccvvvvvevverecieseenenn, 108

viii



INDICE DE FIGURAS

Figura 1. Tasa de Pobreza en ECUAAON............cccciveieiicie e 7
Figura 2. Organigrama de 12 EMPreSa. ......ccveveiieieeiie e 18
Figura 3. Matriz QFD ......ccooiiiieiieieeie ettt 37
Figura 4. Diagrama de Cajay DIgOteS ......cocviiiiiiiiiecese s 39
Figura 5. Distribucion en porcentaje del personal de laempresa........ccccccoeevvvvevivenenne. 42
Figura 6. Organigrama Por SUCUISaL. .........cccecvveiieiiiie e 43
Figura 7. Mapa de empatia cliente de belleza: Cliente mujer de 45 afios .................... 45
Figura 8. Mapa de empatia cliente de gastronomia: Cliente mujer de 30 afios. ........... 46
Figura 9. Mapa de empatia cliente de belleza. Hombre de 48 afios. ...........ccccccevvennenne. 47
Figura 10. Mapa de empatia cliente de gastronomia. Mujer de 36 afios. ..................... 48
Figura 11. Mapa de empatia cliente de belleza. Mujer de 22 afios. .........ccccocvrereeennne 49
Figura 12. Porcentaje de ClienteS POr GENEIO. ........cviueieirieriiieesiese e 54
Figura 13. Porcentajes de clientes por rango de edad...........ccccceevveveiieiieiecie e 55
Figura 14. Porcentaje de clientes por linea de comercializacion.............c.ccccoeevvenenne. 55
Figura 15. Porcentaje de clientes por NUMEro de COMPIas. ....covvvereeerierieneeeneneeeneenns 56
Figura 16. Porcentaje de clientes por aComMpaiantes ..........c.coevererereneneneseseeeenens 57
Figura 17. Porcentaje de clientes por hora de COmMPra..........cccocevveveiieieesecie e 57
Figura 18. Porcentaje de clientes por tipo de COMPra........ccccceeeevvevieiieseese e 58
Figura 19. Porcentaje de clientes por edad Y g&nero. ........cocooeerereieneneneiesc e 59
Figura 20. Porcentaje de clientes por género y tipo de clientes..........c.ccoceveevrcinennne 60
Figura 21. Porcentaje de clientes por género y linea de comercializacion................... 61
Figura 22. Numero de clientes por tipo de compra y género..........cccecvevveveieerveernenne. 62
Figura 23. Porcentaje de clientes por tipo de compra y acompaiantes. ............c.......... 63
Figura 24. Porcentaje de clientes por género y hora de compra. ..........ccccevevrernennnn 64
Figura 25. Porcentaje de clientes por hora de compra y acompafantes. ...................... 65
Figura 26. Porcentaje de clientes por hora y acompariantes de compra. .............c........ 66
Figura 27. Porcentaje de clientes por hora y frecuencia de compra. ...........ccocceeveeennen. 67
Figura 28. NUumero de clientes por SUCUISAL. ........cccooeiiiiiiiiiieee e, 68
Figura 29. Porcentaje de respuesta por SUCUISal ..........c.cccveviieiieiiiciie e 69
Figura 30. Porcentaje de clientes por género y por sucursal ...........ccccceeeveveieevieennenne. 70
Figura 31. Porcentaje de clientes por edad y SUCUISAl ..........ccooveieiiienciininieeeee, 71

iX



Figura 32. Porcentaje de clientes por linea de comercializacion por sucursal ............. 72
Figura 33. Porcentaje de clientes por personas que acompafian al cliente a realizar las

COMPIAS POF SUCUISAL. ...evieiiiiecieeie ettt e e e teeaesnaenrees 73
Figura 34. Porcentaje de clientes por nUmero de compras por sucursal.............c......... 74
Figura 35. Porcentajes de clientes por tipo de compra por sucursal.............c.ccccveeeneee. 75
Figura 36. Porcentaje de clientes por hora de compra por sucursal .............c.cccovevennee. 76

Figura 37. Diagrama de caja y bigotes del resultado Servqual de compra presencial.. 77

Figura 38. Diagrama de caja y bigotes por dimension Servqual. ...........ccccccevevevvennne. 78
Figura 39. Diagrama de caja y bigotes por item en compra presencial ..............cc........ 79
Figura 40. Diagrama de caja y bigotes por SUCUISal. ............cceveiiiiieniiinisieeee, 81
Figura 41. Diagrama de caja y bigotes por dimension y género .........c.cccceeceevvervvenenne. 82
Figura 42. Diagrama de caja y bigotes por dimension y edad. ..........c.cccccvevviverirenenne. 83
Figura 43. Diagrama de caja y bigotes por dimension y linea de comercializacion. ... 84
Figura 44. Diagrama de caja y bigotes por dimension y frecuencia de compra........... 85
Figura 45. Diagrama de caja y bigotes por dimension y acompafantes....................... 86
Figura 46. Diagrama de caja y bigotes por dimension y hora de compra .................... 87
Figura 47. Diagrama de caja y bigotes por tipo de COMPra........ccoceverererencneeieennnn, 88
Figura 48. Andlisis de componentes principales encuesta de compra presencial......... 89

Figura 49. Diagrama de caja y bigotes del resultado Servqual para compra telefénica90

Figura 50. Diagrama de caja y bigotes por dimension Servqual .............c.cccoeovevvennne. 91
Figura 51. Promedio por item Servqual en atencion telefonica............ccccooeevicinnnene. 92
Figura 52. Promedio de la calidad de servicio por género ...........cccccoeoeeennvicinnennenn 93
Figura 53. Promedio de calidad de servicio por edad...........c.ccccovveveiieieeie e 94

Figura 54. Diagrama de caja y bigotes por dimension y linea de comercializacion. ... 95

Figura 55. Diagrama de caja y bigotes por dimension y frecuencia de compra........... 96
Figura 56. Diagrama de caja y bigotes por dimension y tipo de compra...................... 97
Figura 57. Diagrama de caja y bigotes por dimension y hora de compra. ................... 98
Figura 58. Andlisis de componentes principales encuesta de compra telefonica......... 99
Figura 59. Aplicacién QFD en empresas de retail...........ccccccoeeveiiiiiiie e, 101

Figura 60. Andlisis de 5 por queé de la falta de disponibilidad de los productos deseados
[OTo] =T o [ 1=] (OSSR 111

Figura 61. Analisis de 5 por qué de la menor satisfaccion relacionada con sefialética de



DIOSEGUITUAD. ...ttt st enes 112
Figura 62. Analisis de 5 por qué en relacion a la rapidez de Servicio. ..........c.ccceue..e. 113

Figura 63. Andlisis de 5 por qué de la informacion enviada sobre los productos. ..... 114

Xi



RESUMEN EJECUTIVO

El proposito de la presente investigacion fue determinar la calidad del servicio percibida
por los clientes en una empresa de retail dedicada a la comercializacion de insumos
profesionales de belleza y hogar. Para determinar el nivel de satisfaccion percibido por
los clientes se utilizd la metodologia Servqual, para lo cual se realiz6 una adaptacion del
cuestionario en funcion de las caracteristicas de la empresa y la situacion actual originada
por el coronavirus, aplicando un total de 2050 encuestas a una muestra representativa de

clientes.

Los resultados de la investigacion demuestran que la empresa presenta en términos
generales niveles satisfactorios en relacion a la calidad percibida por los clientes. A pesar
de que los resultados fueron positivos, se encontr6 que la dimension tangibilidad obtuvo
valores menos satisfactorios en relacion al resto. A través del analisis de la informacion
se determiné areas puntuales de mejora como: el aseguramiento de la disponibilidad de
productos deseados por el cliente, la adopcion de medidas de bioseguridad mas seguras,
el mejoramiento del canal de ventas telefénicas y la alineacion de la planificacion

estratégica con los hallazgos encontrados en este estudio.

Finalmente, se desarroll6 la implementacion de aquellas propuestas que estuvieron dentro
del alcance del presente estudio como: reuniones para la revision de la planificacién
estratégica de la empresa, la creacion de registros de productos deseados por el cliente, la
propuesta de la implementacion de medidas de bioseguridad en los almacenes, la
elaboracion de un formato para el levantamiento de fichas técnicas y el mejoramiento del
proceso de ventas telefonicas. Se sugirid a la gerencia implementar aquellas acciones que

se encuentran fuera del alcance de este proyecto.
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ABSTRACT

The purpose of this research was to determine the quality of service perceived by the
customers of a retail company dedicated to the commercialization of professional beauty
and home supplies. In order to decide the level of satisfaction that these customers had,
the Servqual methodology was used. The questionnaires were administered to a total of
2050 customers, based on the characteristics of the company and the current situation

caused by the coronavirus.

The results of the research show that the company generally exhibits satisfactory levels
of service according to the customer’s perception of satisfaction. Even though the results
were positive, it was found that the tangibility component of the questionnaire was less
satisfactory than the rest of the components. Through the information analysis, specific
improvement areas were determined such as: ensuring the availability of products desired
by the client, adopting safer biosafety measures, improving customers’ call experience

and adjusting the strategic plan with the findings and data of this research.

Finally, the implementation of the proposals within the scope of this study were
developed, such as: staff meetings reviewing the strategic planning of the company,
creating a registry of products requested by the customers, proposing a plan for better
biosecurity measures within the stores, developing a formulary for data sheet collection
and improving the customers’ call experience. It was advised to the management to

implement those actions that were outside the project scope.
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INTRODUCCION

Hoy en dia, la calidad del servicio al cliente es clave para atraer, retener y fidelizar al
cliente. La importancia de trabajar en la calidad del servicio radica en que los clientes son
cada vez mas exigentes, ya que no solo buscan un producto o servicio de calidad, sino
que analizan un sinndmero de factores como: la comodidad, el trato personalizado, la
rapidez en el servicio, e incluso; actualmente debido al contexto actual ocasionado por el
coronavirus, su decision de compra puede también verse influido por las medidas de

bioseguridad implementas en las empresas y la seguridad que le transmitan.

Debido a que la competencia es cada vez mayor y los productos ofertados son cada vez
mas variados, resulta casi imperativo que las empresas brinden un excelente servicio o
atencion a sus clientes. Si una empresa no realiza esfuerzos por implementar mejoras en
la calidad del servicio, la empresa podria enfrentar situaciones adversas como la pérdida
de clientes actuales y potenciales, lo cual evidentemente afectard al nivel de ventas e

ingresos de la empresa.

En vista de la importancia de la gestion de la calidad de servicio al cliente, el proposito
del presente trabajo es disefiar un plan de mejoramiento de la calidad de servicio al cliente
con la metodologia Servqual para una empresa de retail, la misma que se dedica a la venta
de insumos profesionales de belleza y gastronomia en las ciudades de Quito, Guayaquil,
Riobamba, Manta y Ambato. La comercializacion de los productos se da
mayoritariamente a través de las compras realizadas en las tiendas fisicas, sin embargo, a
raiz de la pandemia, la empresa desarroll6 un canal de ventas emergente incorporando la

atencion telefonica para pedidos a domicilio.

Debido al giro del negocio, la calidad de la atencion que reciben los clientes resulta
fundamental para el cierre de ventas. En el caso de existir alguna falla en el proceso de
venta, los clientes podrian renunciar a su decision de compra. A pesar de que la empresa

busca mejorar constantemente la calidad de servicio al cliente que ofrecen los



colaboradores, se han logrado identificar a traves de diferentes medios (redes sociales,
Ilamadas, correos electronicos) que existen clientes que por alguna razén se sintieron

insatisfechos en relacion al servicio ofrecido por parte de la empresa.

Por lo mencionado anteriormente, es importante realizar un andlisis sobre la percepcion
que tienen actualmente los clientes sobre el servicio ofrecido por la empresa y el
cumplimiento de sus expectativas como compradores. Para ello, se desarrollé una
encuesta aplicando la metodologia Servqual y se la adapt6 al contexto actual ocasionado
por el coronavirus incluyendo aspectos relacionados a la bioseguridad. La aplicacion de
esta metodologia permitié determinar la percepcion de la calidad del servicio en el
contexto actual, tanto para las compras realizadas presencialmente en las sucursales,

como para la atencion telefonica.

Con la informacién obtenida tras el procesamiento y analisis de informacion se obtuvo
caracteristicas relevantes sobre los clientes y se identifico los principales factores que
estan afectando actualmente a sus niveles de satisfaccion. Se encontrd en términos
generales que la empresa mantiene actualmente niveles satisfactorios en relacién a la
percepcion de la calidad del servicio, tanto para los clientes que realizaron sus compras
de forma presencial, como para quienes lo realizaron via telefénica. De acuerdo a los
principales hallazgos de la presente investigacion se propusieron medidas correctivas que

permitirdn mejorar oportunamente la calidad del servicio que ofrece la empresa.

Durante el desarrollo de la presente investigacion se encontraron algunas limitaciones. La
principal limitacion es de caracter temporal puesto que las acciones de mejora estuvieron
delimitadas en funcion del tiempo que podrian requerir para su desarrollo, por lo que la
empresa sera la responsable de implementar aquellas propuestas que se encuentren fuera
del alcance de este estudio. Otra limitacién fue que el presente estudio inici6 antes de la
pandemia, lo que influyd en determinar nuevas formas para recopilar la informacién y
trabajar con los clientes y personal de la empresa. La encuesta tuvo que ser modificada
para considerar aspectos actuales relacionados a la bioseguridad. Como consecuencia de
la pandemia, una de las 15 sucursales de la empresa se encontraba cerrada por lo que no

se pudo obtener informacién sobre la calidad del servicio en dicha sucursal. Finalmente,



hubo una limitacion en la encuesta, ya que a pesar de que se encontré informacion
relevante de las caracteristicas de los clientes, no se obtuvo informacion relacionada con
el volumen de compras de cada uno. Esta informacion hubiera sido Gtil para orientar las
estrategias de marketing hacia aquellos segmentos de clientes que gastan mas con la

finalidad de incrementar las ventas.

Objetivos

Objetivo General.

Proponer un plan de mejora de la calidad del servicio al cliente a través de un diagnostico
utilizando la metodologia SERVQUAL para una empresa de retail dedicada a la

comercializacion de insumos profesionales de belleza y hogar.

Obijetivos Especificos.

o Identificar antecedentes y situaciones criticas internas y externas, asi como casos de
éxito, relacionados a la calidad del servicio en empresas de retail para tener una idea
clara del campo en el que se desenvuelve la empresa y asi tener las bases necesarias
para desarrollar el proyecto.

¢ Realizar un diagnostico del nivel de satisfaccion de los clientes usando la metodologia
SERVQUAL para medir la calidad del servicio ofrecido por la empresa.

¢ Identificar oportunidades de mejora en la empresa de acuerdo a la informacion
proporcionada tras el procesamiento y el analisis de los datos y desarrollar aquellas

gue se encuentren dentro del alcance de la presente investigacion.



1. ANALISIS DEL CONTEXTO

En el presente capitulo, se realiza un analisis de factores relacionados al contexto externo
e interno de la empresa objeto de estudio con la finalidad de lograr una mejor comprension

de la misma.

1.1 Contexto externo

El analisis del contexto externo es de vital importancia para identificar los principales
factores del macroambiente sobre los cuales no se tiene influencia, pero conocerlos
contribuye a disminuir los efectos de posibles amenazas y aumentar las oportunidades.
Para el estudio del contexto externo, se aplicara el analisis PESTEL, el cual describe el

entorno Politico, Econdmico, Social, Tecnoldgico, Ambiental y Legal de la empresa.

1.1.1 Politico.

Las acciones y decisiones del estado ecuatoriano se basan en gran medida, a la tendencia
politica que tiene el gobierno actual. A partir del 24 de mayo del 2017 y hasta la fecha, el
gobierno de Ecuador ha sido liderado por Lenin Moreno, quien a breves rasgos se ha
enfocado en la lucha contra la corrupcién y el establecimiento de medidas de austeridad
econdmicas y el didlogo. Una situacion que afectd particularmente a las empresas del
sector, fueron las protestas realizadas en octubre de 2019 en respuesta a las medidas
econdmicas establecidas por el presidente Moreno, quien, entre otras medidas, anuncié la
liberacion del precio del diésel y la gasolina extra y ecopais, la misma que fue la principal
causa de las manifestaciones en el pais. Esto tuvo un impacto directo a la confianza en el

gasto de consumidores y las ventas del sector disminuyeron notablemente.

Las politicas gubernamentales actuales evidencian un creciente apoyo a las relaciones
comerciales internacionales, las mismas que afectan a los ingresos y rentabilidad del

sector minorista. Debido a que la empresa mantiene relaciones comerciales para importar



sus productos con paises como China, Brasil, Colombia, entre otros, los acuerdos y
medidas gubernamentales que favorecen la cooperacién técnica y econdmica benefician
al sector, puesto que; las medidas estan enfocadas en la reduccion de impuestos para

productos importados desde el exterior y la eliminacion de aranceles.

Dentro del ambito politico, también es importante considerar las decisiones tomadas por
el gobierno en relacién al coronavirus (COVID-19). Desde el 16 de marzo de 2020, el
actual presidente de la Republica del Ecuador, Lenin Moreno, declaré el estado de
excepcion en todo el territorio ecuatoriano con la finalidad de contener la transmision del
coronavirus. Junto con esta decision, se tomaron medidas como la suspension de
actividades de varios sectores, entre los cuales, se encontrd el sector de comercio de
productos que no pertenezcan a alimentos o salud. Esta fue una de las decisiones que mas
afectd a la empresa, puesto que, debido al giro de negocio, no pudo operar desde el 17 de
marzo hasta el 02 de junio de 2020. Durante este tiempo la empresa atravesé por un
periodo dificil puesto que experimentd grandes pérdidas econdmicas acorde a la

informacidn financiera de la compafiia.

1.1.2 Econémico.

Los factores econdmicos son siempre muy importantes en el contexto del comercio y los
negocios, puesto que cuanto mejor sea la economia, mayores seran los ingresos y las
ganancias de las marcas minoristas. Un mejor escenario econdmico significa un

crecimiento en las ventas y una mejor forma general del sector minorista.

Dentro del andlisis econdmico, se debe considerar el aumento del gasto publico, la
persistencia del déficit fiscal y la deuda, la influencia del FMI, el alza del precio de los
combustibles y altas tasas de desempleo. Todos estos factores han obstaculizado el
crecimiento economico, lo cual se ve reflejado a través del PIB. De acuerdo a datos
obtenidos del Banco Central del Ecuador (2019), se observa que, el PIB Nacional bajo
del 2,4 en 2017 al 1,3% en 2018. De igual manera, el PIB del sector del comercio bajo al
1,6%. Segun estimaciones del FMI, se estima que para el 2019 el PIB decaera en 0,5%.

Este indicador refleja el valor monetario de todos los bienes y servicios producidos en un
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pais en un periodo de un afio. Por lo tanto, la disminucién del PIB refleja una disminucion
de la actividad econdmica del pais, se mantiene una alta tasa de desempleo y la renta per

capita disminuye, reduciendo la capacidad de consumo de los ecuatorianos.

Tabla 1. Comparacion del PIB para el sector del comercio y PIB Nacional

PIB Comercio Tasa de PIB Nacional Tasa de

Ao Millones variacién anual Millones variaciéon anual

USD % UsbD %
2009 6.523,5 -3,9 62.519,7 0,6
2010 7.2411 3,4 69.555,4 3,5
2011 8.399,8 5,8 79.276,7 7,9
2012 9.053,7 4,7 87.924,5 5,6
2013 9.976,6 6.8 95.129,7 4.9
2014 10.544,8 3,5 101.726,3 3,8
2015 10.218,2 -0,7 99.290,4 0,1
2016 9.631,9 -4,0 99.937,7 -1,2
2017 9.960,1 54 104.295,9 2,4
2018 10.163,5 1,6 107.562,0 1,3
2019 10.146,2 -0,9 107.435,7 0,1

Fuente: Banco Central del Ecuador (2019).

Dentro del contexto econdmico, también es importante considerar que, debido a la
pandemia mundial del coronavirus, el pais se encuentra atravesando actualmente una
fuerte crisis econdmica. Durante 2 meses y medio, las empresas que no pertenecen al
sector de salud y alimentos, no pudieron operar, incluyendo la empresa objeto de estudio.
Como consecuencia de la pandemia, el Banco Central del Ecuador confirmé un
decrecimiento del 8.9% en noviembre del 2020 y proyectd un crecimiento del 3.1% para
el 2021 (BCE 2021). La suspension de las actividades economicas significd pérdidas
econdmicas significativas para la empresa, puesto que, durante este tiempo no pudo
generar ingresos suficientes para cubrir los costos relacionados con el pago de la némina,
cancelacion a proveedores de productos de comercializacion y otros servicios y pagos de
arriendo. Debido a que la proyeccion financiera reflejé un exceso de gastos en relacion a
los ingresos esperados, la empresa se vio obligada a realizar un recorte de personal para

poder afrontar la crisis.




1.1.3 Social.

Las tendencias sociales también tienen un gran impacto en el sector minorista y su
rentabilidad. Un aspecto que se debe considerar bajo este enfoque es la pobreza. En
Ecuador, la pobreza multidimensional, la cual mide 4 dimensiones: educacion, trabajo y
seguridad social, salud, agua y alimentacion, y hébitat, vivienda y ambiente sano; ha
bajado desde el 2009 hasta el 2018, pasando de 51,5% a 37,9% de la poblacién, como se

puede apreciar en la siguiente figura:

Principales Resultados
Tasa de Pobreza Multidi ional* Dife(encio
B s estadisticamente

significativa

e . B

Diferencia estadisticamente significafiva.- Denota g

13
Figura 1. Tasa de Pobreza en Ecuador
Fuente: INEC (2019)

Sin embargo, como consecuencia de la crisis econémica originada por la pandemia del
coronavirus, también es importante tener en cuenta que muchas empresas empezaron a
cerrar 0 quebrar, lo que ocasiond un aumento de las cifras de desempleo. Segln
informacién del INEC (2020), en junio de 2019, se encontré que 366000 personas
carecian de un trabajo, mientras que a junio de 2020 esta cifra aumentd a cerca de un
millon de personas. Ademas, muchas personas también vieron afectados sus ingresos por
reajustes laborales, reducciones o suspensiones de la jornada de trabajo. Esto
evidentemente afecta al comportamiento del consumidor, puesto que, al reducirse su

capacidad adquisitiva, cambiara sus preferencias de consumo para destinarlas a la compra
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de productos basicos o de primera necesidad. Adicionalmente, como consecuencia de la
pandemia se ha visto una disminucion significativa del namero de clientes que visitan las
sucursales, probablemente por la disminucion de sus ingresos o por el temor a contagiarse.
Esto se ve reflejado a través de los niveles de ventas de la empresa, que como resultado
de la pandemia disminuy6 en un 50% a julio de 2020. Para finales del afio 2020, acorde
a la informacion del departamento financiero de la empresa, se registré un decrecimiento
del 40% en ventas en comparacion al afio 2019 y 5 de las 15 sucursales registraron
pérdidas al finalizar el afio 2020. A pesar de ello, la empresa logro llegar al 0.2% de su

punto de equilibrio en diciembre de 2020.

Por otro lado, también es importante analizar la tendencia del sector comercial en el
Ecuador. Como se puede observar en la tabla 2, de acuerdo con las estadisticas del sector
empresarial, segun Ecuador en Cifras (2018), del total de empresas del universo DIEE
(Directorio de Empresas y Establecimientos), el sector del comercio tuvo una
participacion del 34,93% vy registrd ventas totales de $64.384.307.482, en el afio 2018.
Estas cifras indican que, en relacidn con los diferentes sectores econdémicos, el comercio
tiene un gran porcentaje de participacion y niveles mas altos de ventas. De igual manera
se puede apreciar en la tabla 2 que, a pesar de existir un aumento en las ventas totales, a
partir del afio 2015 el porcentaje de ventas total del sector del comercio ha disminuido
del 39.14% al 38.08% en el 2018, lo cual podria estar relacionada con la situacién

econdmica actual del pais.

Tabla 2. Porcentaje de participacion y ventas totales del Sector del Comercio

Afio | # de empresas Porcgr)taje_ gle Ventas totales Porcentaje de
Participacion usD Ventas Total
2015 319.114 37,8 59.685.271.407 39.4
2016 308956 36,6 53.514.186.293 38.3
2017 319.503 36.13 60.430.896.176 38.11
2018 314.127 34.93 64.384.307.482 38.08
2019 299.231 33.90 63.921.730.462 37.72%

Fuente: Ecuador en Cifras (2019).




En base a la informacion histérica de ventas, se puede determinar a través del indice del
Nivel de Actividad Registrada (INA-R), el desempefio econémico- fiscal del sector del
comercio, el mismo que ha tenido variaciones negativas en los meses de marzo a octubre
2019, lo que demuestra un decrecientito en las ventas promedio del sector, como se puede

observar en la tabla No. 3.

Tabla 3. Variaciones porcentuales anuales del indice De Nivel De Actividad Registrada

para el sector del Comercio

Variaciones Porcentuales Anuales INA-R

OCT | NOV | DIC ENE | FEB | MAR | ABR | MAY | JUN JUL | AGO | SEP | OCT
18 18 18 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19

14,87 -4,57 0,47 -0,13 2,56 -5,46 -8,03 | -12,21 | -10,83 | -8,26 | -12,31 | -26,12 | -12,62

Fuente: Ecuador en Cifras (2019).

Adicionalmente, también es importante considerar la tendencia del Ecuador a construir
nuevos centros comerciales, puesto que; las empresas de retail se benefician de grandes
oportunidades de desarrollo (Lideres, 2019). A partir de la expansion de las ciudades en
las urbes, como es el caso de Quito norte, la inauguracion de los nuevos centros
comerciales en estas areas ha significado un crecimiento significativo para las empresas
del sector, que, a través de la apertura de nuevos puntos de venta, pueden llegar a nuevas

zonas y clientes.

Con respecto al comportamiento del ecuatoriano ante el sector comercial, segun un
estudio realizado por la consultora Kantar WordPanel (Pesantes, 2019) en 1700 hogares,
la mayoria de los ecuatorianos muestran una preferencia a comprar en canales cercanos
(como tiendas de barrio) y buscan precios mas accesibles, debido a que este tipo de
consumidores buscan satisfacer sus necesidades del momento. Sin embargo, debido al
giro del negocio de la empresa objeto de estudio, es necesario analizar un segmento de
clientes “top”, de estrato medio-alto, que prefieren realizar sus compras en cadenas de
retail grandes. Al respecto, en los ultimos afos se ha visto que el trafico de clientes en los
centros comerciales ha incrementado, las personas muestran preferencias por salir mas de

sus hogares y muestran mas confianza al realizar sus compras.
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Otro aspecto importante a tener en cuenta dentro del &mbito social son los cambios
demogréficos y las preferencias cambiantes de los consumidores. Para ello es necesario
hacer una segmentacion generacional que permita brindar un servicio personalizado
segun las caracteristicas de cada segmento. Por ejemplo, los millenials tienen preferencias
diferentes a las de la generacion anterior por lo que se ha visto la necesidad de disefiar
mejor su experiencia de servicio para atraer a la generacion del milenio en mayor nimero.
La importancia del servicio al cliente esta creciendo y la popularidad de muchos

minoristas dependera de qué tan bien hayan creado su experiencia como clientes.

1.1.4 Tecnoldgico.

Los factores tecnologicos son cada vez mas importantes, ya sea que se la aplique a la
cadena de suministro, al servicio al cliente o al area de ventas de una empresa. De hecho,
el crecimiento de la tecnologia digital ha tenido un impacto significativo en el mundo del
retail, aumentando el nimero de consumidores en la industria minorista y generando

mejoras en la experiencia al usuario.

En este sentido, se debe poner atencién al aumento en el uso de redes sociales y del
comercio electrénico en Ecuador, mas aun tomando en cuenta que cada vez son mas los
ecuatorianos que tienen acceso a servicios de internet. De acuerdo a las cifras del INEC,
en el 2016 el 55,6% de la poblacion en Ecuador de 5 afios y mas ha utilizado el internet
en los ultimos 12 meses, lo que refleja un crecimiento en relacién al 2015, que fue del
50,5%. Ademas, el porcentaje de personas que tienen teléfono inteligente también
aumento del 37,7% en el 2015 al 52,9% en el 2016. Otro dato importante es que, en 2016,

un 25,28% de la poblacion ecuatoriana utilizaba redes sociales.

El comercio electrénico ha tenido un crecimiento exponencial en los Gltimos afios en el
sector del retail en el pais. De hecho, uno de los desafios mas trascendentales para estas
empresas es el auge del e-commerce. Segun un estudio realizado en el 2018 por la Camara
Ecuatoriana de Comercio Electronico (Lideres, 2019), las compras a través de este canal
se duplicaron entre el 2016 y el 2018, y alcanzaron los USD 1 286 millones. Por lo tanto,

se observa una tendencia del sector minorista para hacer un mejor uso de la tecnologia
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para mejorar la experiencia del cliente.

En cuanto a los avances tecnoldgicos, también es importante considerar la llegada nuevas
aplicaciones, que permiten a los consumidores, disponer de mayor informacion y sentirse
méas comodos realizando compras on line. Ademas, se debe tener en cuenta una serie de
nuevas tecnologias como la inteligencia artificial y la inteligencia cognitiva que podrian

cambiar el horizonte del sector minorista en los proximos afios.

Resulta de vital importancia también analizar el impacto de la pandemia originada por el
coronavirus sobre el factor tecnoldgico, ya que, la empresa tuvo que realizar cambios
significativos en este ambito. Antes de la pandemia, la venta de los productos se limitaba
unicamente a realizarse de forma fisica en las sucursales, sin embargo, durante el tiempo
que los almacenes se vieron obligados a permanecer cerrados por las medidas adoptadas
por el gobierno, la empresa percibio la necesidad de generar ingresos a través de ventas
via telefonica y de implementar la modalidad de teletrabajo. De esta manera, se evidencia
que, la pandemia fue un detonante para abrir un nuevo canal de ventas durante la época
de confinamiento para llegar a més usuarios a nivel nacional y satisfacer las expectativas

de los clientes.

1.1.5 Ambiental.

Al igual que los otros sectores industriales, el sector minorista también se ve afectado por
las preocupaciones de sostenibilidad. Existe cada vez méas una cultura medioambiental,
que se preocupa por los envases, el empaque y el abastecimiento de una manera
ambientalmente responsable, la reduccion de residuos, las energias renovables y otros

aspectos relacionados con la sostenibilidad.

Debido al giro del negocio, existen ciertos productos que podrian ser nocivos para el
medio ambiente debido a su composicién quimica, porque podrian ser inflamables,
alérgicos o generar rayos ultravioletas (como tintes, oxigentas, microondas, etc.) Por ello,
se ve la necesidad de adoptar una cultura responsable y respetuosa con el medio ambiente,

a partir de una adecuada socializacion de informacion sobre el uso y manipulacion de este
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tipo de productos.

Por lo mencionado anteriormente, la Agencia de Regulacién, Control y Vigilancia
Sanitaria (ARCSA), establece que las empresas que comercialicen productos cosméticos,
de higiene doméstico y absorbentes de uso personal deben cumplir con la Notificacion
Sanitaria Obligatoria (NSO) de cada producto. EI comercio de este tipo esta regulado por
la Decision 516, la cual establece una armonizacion de legislaciones en materia de
productos cosméticos para la Comunidad Andina. Esta regulacion establece un marco
legal para la regulacion, control y vigilancia de los productos cosméticos. Se definen
desde los tipos de ingredientes pueden ser incorporados en los productos, hasta
procedimientos para la comercializacion, la vigilancia sanitaria, el almacenamiento y

distribucion, y la garantia de calidad (Comision Comunidad Andina, 2002).

De igual manera, es importante considerar las Normas Técnicas Ecuatorianas INEN para
cada producto, traveés de las cuales se regulan los requisitos, especificaciones y
caracteristicas para garantizar que un producto es adecuado para su uso o propdsito. Dado
que la empresa tiene una gran variedad de productos en las lineas de belleza y
gastronomia, se debe asegurar que cada producto cumpla con las especificaciones
detalladas en la norma técnica correspondiente, poniendo énfasis en las normas técnicas
de productos cosméticos, electrodomésticos, articulos de uso doméstico y utensilios de

cocina que son los que estan mas relacionados con el giro del negocio.

Otro factor importante a considerar dentro del factor ambiental, son las medidas que tuvo
que adoptar la empresa como consecuencia del coronavirus para evitar su propagacion.
Se adoptaron medidas y protocolos de bioseguridad para precautelar la salud de los
clientes y trabajadores. Entre las medidas adoptadas por la empresa se pueden identificar
la implementacién de sefialética con respecto al uso obligatorio de mascarilla y
distanciamiento social, medicion de temperatura, lavado permanente de manos, dotacion

de equipos de proteccién personal y guias para atencion al cliente.
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1.1.6 Legal.

Los factores legales también son importantes en el sector minorista. EIl entorno legal debe
contemplar el cumplimiento de las normas y permisos de funcionamiento establecidos
por el Estado. Con respecto a la competencia comercial en el pais, la Ley Organica de
Regulaciony Control del Poder de Mercado busca combatir las practicas anticompetitivas
en el sector empresarial para establecer un sistema economico social, solidario y
sostenible, basado en el cumplimiento de principios, normas y reglamentos para

garantizar el derecho a la libre competencia.

En el ambito tributario, las empresas ecuatorianas estan en obligacion de cumplir con lo
estipulado en la Ley Organica de Régimen Tributario Interno. Por lo cual, estan sujetas a
tributacion de acuerdo con su actividad econdmica, lo cual se ve reflejado a través del
pago de: impuesto a la renta, al valor agregado, y a los consumos especiales. También

deben realizar declaraciones sobre inventarios y valores.

En el area comercial, es necesario tener en cuenta los acuerdos y regulaciones vigentes
que afectan al sector minorista. Por un lado, el acuerdo comercial con la Union Europea
que entrd en vigencia desde el 1 de enero de 2017 beneficia a las empresas del sector,
puesto que; existe un desgraven de aranceles, disminuyendo los costos de importacion de
los productos que comercializa la empresa. El acuerdo predice la liberalizacion de cerca
del 95% de las lineas arancelarias de la Union Europea para el Ecuador y del 60% del
Ecuador para la Union Europea (BCE, 2019). Otros acuerdos que benefician también al
sector son: el Alcance Parcial con el MERCOSUR vy algunos paises de América Latina 'y

las Uniones Aduaneras con la Comunidad Andina.

Por otro lado, existen regulaciones que afectan al comercio exterior. Para los productos
importados es necesario conocer su respectiva clasificacion arancelaria con la finalidad
de establecer el valor a pagar por conceptos de impuestos y aranceles. Para determinar
los tributos de comercio exterior se consideran: AD-VALOREM (Arancel Cobrado a las
Mercancias), FODINFA (Fondo de Desarrollo para la Infancia), ICE (Impuesto a los

Consumos Especiales) y el IVA (Impuesto al Valor Agregado). La implementacion de
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nuevos aranceles, junto con el incremento de la tramitologia a traves de la solicitud de

mas documentacion, son limitaciones que restringen al sector comercial.

En el aspecto laboral, las empresas ecuatorianas se ven obligadas a cumplir con lo
establecido en el Codigo de Trabajo, asi como en la Ley de Seguridad Social, con el fin
de garantizar los derechos de los trabajadores. Como consecuencia de la pandemia
originada por el coronavirus, la empresa se vio en la necesidad de adoptar algunas de las
medidas propuestas por el Ministerio de Trabajo en sus respectivos acuerdos
ministeriales. Entre algunas de las medidas acatadas por la empresa en este &mbito fueron
la reduccion de la jornada laboral a un 20% del personal y la suspensién emergente de la
jornada laboral durante los meses de pandemia. La empresa también se vio obligada a
realizar un recorte de personal en un 15% de su ndmina acorde a la informacion

proporcionada por el departamento de Talento Humano de la empresa.

Adicionalmente, la empresa debe acatar todas las disposiciones y regulaciones del COE
Nacional (Comité de Operaciones de Emergencias) para ralentizar la propagacion del

Virus.

En general, el escenario legal es bastante complejo y los minoristas deben ser cautelosos

ya que su incumplimiento puede resultar en grandes multas.

1.2 Contexto interno

1.2.1 Historia.

La empresa objeto de estudio, es una empresa familiar que se dedica a la comercializacién
de insumos de calidad profesional en las areas de gastronomia y belleza principalmente.
Inicio en la ciudad de Riobamba en el afio 1960, con un pequefio local en el centro de la
ciudad donde empieza a desarrollarse como proveedor de productos de categoria
profesional, incluyendo en su venta, linea blanca. Posteriormente, en la década de los 70
se trasladé a Quito, donde inaugurd un local en el Centro Histdrico. En 1984, se inaugura

la primera sucursal, ubicada en el Sector de Santa Clara, con el mismo concepto. A inicios
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de la década de los 90, se crea el departamento de importaciones, con la finalidad de
acelerar las importaciones e independizar las ventas al por mayor de las ventas al detalle.
Con el pasar del tiempo, la empresa fue expandiéndose y abriendo nuevos locales a nivel
nacional. Actualmente, cuenta con un total de quince sucursales distribuidas en las
ciudades de Quito, Guayaquil, Riobamba, Manta y Ambato y un equipo de 197

colaboradores a nivel nacional.

1.2.2 Misién.

“Ofrecer insumos y equipos de calidad profesional que satisfagan las necesidades de alto
desempefio de nuestros clientes como un mecanismo de especializacion y fidelizacion,
para lograr rentabilidad y un crecimiento sostenible de la compafiia a través de un equipo

humano calificado, comprometido y con vocacion de servicio” (Montero, 2019)

1.2.3 Vision.

La vision de la empresa al 2021 (Montero, 2019) es:

e Ampliar la cobertura a nivel nacional a través de la apertura de tiendas y comercio

electrénico.
e Ser la principal cadena de Beauty Supplier por cobertura y especializacion.
e Ser la primera opcion de insumos y equipos gastrondmicos para Pymes.
e Ser un participante importante en el comercio electronico en las categorias de

productos e insumos de belleza y gastronomia de nuestra especializacion.

1.2.4 Valores.

Los valores definidos en la Planeacion Estratégica (Montero, 2019) de la empresa son:

e Credibilidad: Informacién verdadera.

e Honestidad: Actuar anteponiendo la rectitud y transparencia.
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e Estabilidad: Capacidad para enfrentar las distorsiones del mercado.

e Socialmente incluyente: Sin distincidn de género, raza, discapacidad, etc.

e Trabajo en equipo: Unir esfuerzos y compartir un propdésito comdn conocido por
todos, para entregar resultados de valor para nuestra organizacién, clientes y
usuarios.

e Solidez: Buscar crecimiento sostenible con generacion de valor.

e Lealtad: Tener fidelidad hacia la empresa y compafieros, con una conviccion
profunda por el servicio que prestamos.

e Orientacion al cliente: Actitud permanente por satisfacer las necesidades y
requerimientos del cliente.

e Etica profesional: Conjunto de normas y valores por los cuales debe regirse la

empresa y sus colaboradores en el ambito laboral, comercial y social.

Adicionalmente, ante la situacion originada por la pandemia, se propone incluir los

siguientes valores dentro de los valores de la empresa:

e Adaptacion al cambio: Capacidad para enfrentar y superar situaciones cambiantes.
e Flexibilidad: Habilidad para adaptarse a diferentes circunstancias, entornos o

personas.

1.2.5 Productos.

Los principales productos que comercializa la empresa se dividen en dos grandes lineas:
belleza y gastronomia, los cuales son en su gran mayoria de gama profesional y de uso
comercial. La comercializacion de estos insumos, se lo realiza a través de dos tipos de
tienda. El mayor porcentaje de sucursales son departamentales, que se caracterizan por la
comercializacion de las lineas de belleza y gastronomia, en la cual se encuentran la
mayoria de las sucursales. El otro tipo de tienda son las “beauty supplies”, que son
almacenes mas pequefios que se especializan especificamente en la venta de insumos
profesionales de belleza. Actualmente, la empresa cuenta con 2 “beauty supplies”, los
cuales estan ubicados en los centros comerciales CCl y San Luis, en la ciudad de Quito y
en Sangolqui respectivamente.
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La comercializacion de los productos se realiza mayoritariamente en las tiendas
departamentales y “beauty supplies” ubicados en diferentes puntos y centros comerciales
de las ciudades de Quito, Guayaquil, Ambato, Riobamba y Manta. Un menor porcentaje
de productos se comercializa a traves de ventas telefonicas y virtuales, modalidad que fue

implementada a raiz de la pandemia.

Entre los productos que comercializa la empresa, por un lado, en el area de belleza, se
encuentran productos para el cuidado capilar y corporal, cosméticos, maquinaria para
peluquerias, estéticas y spas, entre otros. Los productos de mayor rotacion de la empresa,
se encuentran en el area de belleza, entre los que destacan productos de cuidado capilar,
tanto de uso diario como de uso profesional, como shampoos, acondicionadores y
tratamientos para los diferentes tipos de cabello (grasos, tinturados, mixtos, con tendencia
a caida). También presentan una alta rotacién productos profesionales para la hidratacién
y restructuracion del cabello. Ademas, dentro de esta area, también se comercializan
productos como: planchas de cabello, secadoras, rizadoras, lavacabezas, secadores de
casco, termoestimuladores, vaporizadores capilares, esterilizadores, asi como productos
para caballeros como maquinas para rasurar la barba, ceras y productos para el cuidado
capilar masculino. Entre las principales marcas que comercializa la empresa se

encuentran: Rene Chardon, Lansey Recamier, Schwarzkopf, Silky y Wella.

Por otro lado, en el area de gastronomia se comercializa principalmente productos de uso
comercial para el sector HORECA (Hoteles, Restaurantes y Cafeterias). De forma mas
especifica, se ofrecen insumos profesionales de uso semiindustrial e industrial de cocina,
panaderia, reposteria, bares, entre otros. Se puede encontrar una alta variedad de
productos comerciales como batidoras, licuadoras, cafeteras, hornos, freidoras, abridores
y laminadoras de masa, amasadoras, molinos de carne, peladores de papa, exprimidores
de naranja, deshidratadores de fruta, cortadores, procesadores de alimentos, ralladores de
gueso, molinos de café, lavavajillas, kits de barista, sanducheras, creperas, wafleras,
arroceras, planchas eléctricas, afiladores de cuchillos, camaras de vacio con sistema de
sellado, balanzas, ollas, vajillas, entre otros. Las principales marcas que se comercializa

en el area de gastronomia son: Oster, Viking, Kitchen Aid, Umco, entre otras.
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1.2.6 Organigrama.

A continuacion, se presenta el organigrama de la empresa en el cual se puede apreciar su estructura, los niveles jerarquicos y los diferentes

departamentos que la integran con sus respectivos cargos.
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Figura 2. Organigrama de la empresa.
Fuente: Montero (2020).
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1.2.7 Mercado objetivo

El mercado objetivo de la empresa se enfoca en pequefios comerciantes que buscan
emprender en sus propios negocios. La mayoria de los clientes de la empresa son
profesionales de las ramas de gastronomiay belleza, asi como propietarios de peluguerias,
spas, restaurantes, hoteles, bares y cafeterias. También existe un alto porcentaje de
estudiantes de gastronomia y belleza que adquieren los insumos que requieren durante su
carrera. Ademas, los productos de la empresa tambien son adquiridos por clientes que
buscan articulos de excelente calidad para sus hogares, ya que, tanto en la linea de belleza
como en la de gastronomia, al tratarse de productos profesionales, se obtienen mejores
resultados y se garantiza una mayor durabilidad por las caracteristicas de los productos.
Actualmente, la segmentacion de clientes es muy general, ya que se ha establecido como
amas de casa y profesionales de 26 a 50 afios. Sin embargo, a través del presente estudio
se obtendra mayor informacion sobre los clientes de la empresa, la misma que permitira

una mejor segmentacion del mercado.

1.2.8 Principales competidores.

Los principales competidores se dividen principalmente en dos categorias. Por un lado,
en la linea de hogar y gastronomia los competidores son empresas como Fritega S.A,
Termalimex S.A, Equindeca Cia. Ltda, Ibea S.A, Italdesign, que son empresas dedicadas
a la comercializacion de equipos gastrondémicos para el sector HORECA. También se
considera la competencia de grandes cadenas comerciales y de electrodomésticos en la
linea de productos de hogar de uso profesional y comercial como Sukasa, Todo Hogar,

entre otros.

Por otro lado, la competencia en el area de los productos profesionales de belleza se
encuentran principalmente cadenas como: Gloria Saltos, Dipaso, D’ Mujeres, Mush, asi
como en bodegas dedicadas a la venta de productos especializados en belleza. La gran
mayoria de los almacenes de la empresa se encuentran en los principales centros

comerciales, en donde también existen locales de las cadenas mencionadas anteriormente,



por lo que la competencia es alta. Sin embargo, la empresa ofrece precios competitivos
en los productos de uso profesional, sobre todo en los que son importados directamente

por la empresa.
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2. MARCO TEORICO

2.1 Retail

2.1.1 Concepto.

El concepto de retail hace referencia a la venta minorista, al por menor o comercio al
detalle, en el cual una empresa busca definir meticulosamente cuél es su mercado
objetivo, investigar qué es lo que requiere el cliente para poder entregar productos de
calidad que cumplan con las especificaciones, a un precio justo y a través de un medio de
compra apropiado con la finalidad de satisfacer sus necesidades (Gus6 2017). Bajo esta
premisa, es evidente que en el mundo del retail es primordial planificar y ejecutar el
concepto, la imagen y la marca del negocio minorista (a través de locales comerciales)
para satisfacer las necesidades de un mercado previamente analizado, de tal forma que
maximice las expectativas de ventas estimadas (L6pez, 2009).

2.1.2 Imageny Marca.

En el mercado minorista, definir la imagen y la marca de la empresa es fundamental. Se
entiende por imagen como “la representacion del concepto”, a través de la cual se
expresan diferentes aspectos de la venta minorista, desde el mismo producto(s) que
comercializa la empresa hasta otros relacionados al servicio, la atencién, la calidad, la
limpieza, la organizacion, la administracion, el valor agregado, el valor percibido por el

cliente, la comunicacion y la publicidad (L6pez, 2009)

Por otro lado, la marca constituye un elemento clave para toda empresa. La representacion
de la marca comienza a partir de una correcta definicion del nombre, ya que, a partir de
este, empieza el proceso de comunicacion de la marca. Por ello, el nombre debe ser
agradable, estar vinculado a los productos comercializados 0 a una propuesta concreta de

venta para lograr un correcto posicionamiento de la empresa en el mercado (Lopez, 2014).
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Para la eleccion del nombre se sugiere tener en cuenta que: el nombre debe incluir el
concepto de la empresa, concentrarse en lo que se desea incluir, llegar a la competencia,
entrar en la categorizacion de marcas en la mente de los consumidores, prever posibles

cambios futuros y su aplicabilidad en otros idiomas.

A partir de una adecuada seleccion del nombre, la representacion visual resulta
fundamental para trabajar en la imagen y marca de la empresa. La creacién de logotipos,
imagotipos, isotipos y/o isologos son una forma de personificar a la empresa. Para ello,
es de vital importancia estudiar detenidamente elementos como la tipografia, los colores
y formas que seran parte del disefio. Hay que tener en cuenta que una correcta definicion
de laimagen y la marca de una empresa es clave para tener un mayor posicionamiento en

el mercado.

2.1.3 Estrategias de retail.

Para que una compafia minorista alcance los resultados planificados se debe trabajar en
una correcta estrategia adecuada. De acuerdo con Lépez (2017), existen tres tipos de
tipologias estratégicas en el retail: 1. La estrategia de cartera, la cual se basa en las
combinaciones producto — mercado que debe desarrollar una empresa. 2. La estrategia de
segmentacion y posicionamiento y 3. La estrategia funcional: la cual parte del marketing
mix y hace referencia a las 4 “P”: producto, precio, plazay promocién. Debido al alcance
de la presente investigacion, se describe a continuacion la estrategia de segmentacion y

posicionamiento.

2.1.3.1 Estrategia de segmentacidn y posicionamiento.

Segln Lépez (2017), la diferenciacion es parte fundamental dentro de la estrategia de
segmentacion y posicionamiento en las empresas minoristas. La segmentacion es el
proceso mediante el cual se divide a un mercado en grupos pequefios de compradores que
tienen semejanzas o caracteristicas en comin para detectar oportunidades de negocio. Es
importante recalcar que la segmentacion debe estar bien definida para poder diferenciar

claramente los nichos de mercado. Para ello la segmentacion debe cumplir con las
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siguientes caracteristicas: homogénea, diferente, identificable, accesible y sustancial,

como se explica a continuacion:

Tabla 4. Caracteristicas para segmentacion del mercado

Caracteristica | Descripcion

Homogénea Similares en cuanto a las caracteristicas del segmento

Diferente Todos los segmentos deben tener al menos una caracteristica que los

hace diferente del resto

Identificable La descripcion del segmento debe contribuir a una identificacion facil

del mismo.
Accesible Capacidad de atender al segmento de manera eficaz
Sustancial Debe poseer un minimo de masa critica con la finalidad de desarrollar

el segmento y generar rentabilidad

Fuente: Ldpez, 2017.

Por otro lado, el posicionamiento de la organizacion esta definido en funcion de la

estrategia que utilice para diferenciarse de su competencia. Algunas estrategias utilizadas

comunmente en el sector del retail son:

Liderazgo: ser el primero.

Categoria: ser el primero o Unico en una categoria

Mente: Llegar primero a la mente del cliente

Percepcion: trabajar en las experiencias y percepciones del cliente

Enfoque en el cliente

Exclusividad: ser Gnicos

Funcionalidad: tipo de productos que ofrece la empresa, por ejemplo: productos

especializados, de prestigio, particulares, mercancia.

En base a lo mencionado anteriormente, resulta evidente que para el éxito de una empresa

de retail, se deben tener estrategias de posicionamiento claramente definidas, asi como

una correcta segmentacion del mercado.
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2.2 Servicio al cliente

Hoy en dia, son cada vez més las empresas que se enfocan en mejorar la calidad de sus
Sservicios, ya que existe mayor conciencia sobre la importancia de tomar en cuenta a sus
clientes y ofrecer un servicio de calidad y personalizado. Por ello, brindar una excelente
atencion al cliente es fundamental. Se entiende por “servicio al cliente” como la atencion
que brinda una empresa con el objetivo de relacionarse con sus clientes y satisfacer sus
necesidades. En el area de atencion al cliente es fundamental brindar un asesoramiento
adecuado que permita el uso correcto de un determinado producto o servicio. Ademas,
cabe recalcar que, hoy por hoy se busca dar al cliente mucho mas de los que espera,

otorgandole un valor afiadido (Arenal, 2017).

2.2.1 Definicién de servicio.

El servicio y la atencion al cliente son dos conceptos que muchas veces se utilizan
indistintamente. Sin embargo, es importante diferenciarlos. Por un lado, el servicio puede
ser definido como un conjunto de actividades realizadas para la construccion de procesos
que conduzcan a la satisfaccion de necesidades, deseos y expectativas de quien lo requiera
(Vargas y Aldana, 2007), tomando en cuenta aspectos fundamentales como el precio, la
marca y la reputacién. En este sentido, el servicio al cliente esta orientado a cualquier

factor que aumente su nivel de satisfaccion.

Por otro lado, la atencion al cliente es parte del servicio y seria el contacto directo del
personal con el cliente. Por lo tanto, la atencidén implica escuchar al cliente, aceptar sus
sugerencias y reclamos, asesorarlo, entre otras. Todo ello se convierte en parte del

servicio que recibe el cliente (Editorial ICB, 2012)
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2.2.2 Tipos de servicio.

Existen dos tipos de basicos de servicio: servicios de producto y de servicios.

Servicios de producto: estan relacionado con el servicio de bienes tangibles. En
este caso, el comprador valora ademas del precio y caracteristicas técnicas del
producto, aspectos como: comprension del funcionamiento, aprovechamiento del
maximo rendimiento, futuras entregas y reparaciones, costos de mantenimiento,
instalaciéon, o transporte, entre otras. Dentro de los servicios de producto, el cliente
valora también el valor afiadido que el proveedor otorga al producto: como
servicios postventa, resolucion de problemas, etc. (ICB, 2012)

Servicios de servicios: estd relacionado con servicios intangibles y por ende
subjetivos. Toma en cuenta la presentacion y la experiencia que vive el cliente al

momento de hacer uso del servicio.

2.2.3 Caracteristicas de servicio.

De acuerdo a la literatura estudiada, existen algunas caracteristicas muy importantes que

se deben tomar en cuenta servicio al cliente, segun Arenal (2017), las fundamentales son:

Diferenciacion: Debido a que el mercado hoy en dia ofrece productos muy
semejantes en caracteristicas y precios, la atencién al cliente es una herramienta

basica que permite ofrecer un valor afiadido

Conocimiento de las necesidades y expectativas de los clientes: Se refiere a

conocer a profundidad las necesidades de los clientes y superar sus expectativas.

Flexibilidad y mejora continua: Las empresas deben adaptarse rapidamente a

los posibles cambios y necesidades crecientes de sus clientes.

Orientacion al trabajo y al cliente: Poseer los conocimientos técnicos y

habilidades interpersonales para relacionarse de forma efectiva con los clientes.

Fidelizacion del cliente: Retener a los clientes actuales a través de la busqueda

de nuevos valores asociados al producto o servicio.
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e Canales Digitales: Las redes sociales, foros y comunidades contribuyen a la
optimizacion y eficiencia del servicio, ya que los clientes exigen respuestas

rapidas.

Para cumplir con el objetivo de satisfacer las necesidades de los clientes y crear un valor
afiadido, se debe entregar un servicio de calidad. Barbero & Diez (2016) la definen como
el nivel de satisfaccion que obtiene el cliente en relacion a lo que esperaban inicialmente.
Por ello, el concepto de calidad desde el enfoque del cliente es bastante subjetivo puesto
que depende de la experiencia que obtenga cada uno de los usuarios. No obstante, resulta
fundamental que las empresas establezcan métodos para mejorar la experiencia del
cliente, manteniendo un enfoque al cliente, trabajando en la conocida “voz del cliente”
para asi, mejorar su percepcion y nivel de satisfaccion y disminuyendo el nivel de quejas

y reclamos.

2.2.4 Valory satisfaccion de clientes.

El valor y la satisfaccién del cliente son dos conceptos que estdn muy relacionados entre
si, puesto que ambos parten de una filosofia empresarial orientada al cliente. EI enfoque
basado en el cliente busca mantener y fidelizar a los actuales clientes y atraer a los

potenciales, para lo cual es de vital importancia conocer profundamente sus necesidades.

Por un lado, el valor para los consumidores es algo que va mucho mas alla del precio. Se
lo puede definir como “el conjunto de todos los beneficios que pueda ofrecer una
compafiia en determinado producto o servicio y que satisface plenamente a un
consumidor” (ICB, 2012, p. 17). Para ello, se debe tener en cuenta no solo las
caracteristicas propias del producto, sino también factores como el tiempo y la energia
que utilizé el cliente durante el proceso de compra. De tal manera que, el valor que reciba

el cliente por la compra de un bien o servicio sea superior a su costo.

Por otro lado, la satisfaccion esta relacionada con el cumplimiento a cabalidad de las
expectativas del cliente, consecuentemente, la empresa esta en obligacion de cumplir con
las expectativas creadas sobre un producto o servicio. La satisfaccion del cliente es muy

importante puesto que aumentara su nivel de compromiso con la empresa, creara lealtad
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y fidelizacion del cliente y mejorara la imagen y reputacién de la empresa (ICB, 2012).

2.2.5 Quejasy reclamos.

Segun Londofio (2012), las quejas y reclamos es la forma en como los clientes expresan
su inconformidad en relacion a un producto o servicio. En términos generales las quejas
y reclamos pueden originarse por diversos factores tales como: errores humanos, defectos
de los productos, descripciones incorrectas del producto o servicio, entre otras. Una vez
que un cliente ha presentado alguna inconformidad resulta imperativo resolverlo de la
manera mas rapida y efectiva, puesto que, de lo contrario entraria en juego la imagen y

reputacion de la empresa (lzquierdo, 2019)

A pesar de que los términos “quejas” y “reclamos” son similares, cabe hacer una
diferenciacion. Por un lado, las quejas, se centran en la insatisfaccion del cliente por el
servicio recibido, mientras que, por otro lado, los reclamos, ademas del desconcierto que
generan al usuario, incluyen la posibilidad de una compensacion. Es importante recalcar
que tanto las quejas como los reclamos son indicadores negativos y por ello laimportancia

de escuchar y atenderlos, para reducir el nivel de estos indicadores (Londofio, 2012).

Para solucionar los inconvenientes ocasionados por quejas y reclamos es necesario que la
empresa tenga definido claramente el procedimiento a seguir. Se sugiere en primera
instancia delegar a una persona (un jefe de almacén, por ejemplo) para que gestione el
conflicto verbalmente y llegar a una pronta solucion. Ademas, es importante identificar
como se va a tramitar el proceso, ya que se lo podria hacer de forma presencial
(fisicamente) o no presencial (a través de medios de comunicacién como: paginas web,
chats, redes sociales, call center, e-mails). Es importante recalcar que una vez que un
cliente realiza un reclamo, ya sea presencial o no, la empresa dé una repuesta oportuna al
cliente. De lo contrario, el conflicto podria agravarse, llegando incluso a instancias legales
como la “Defensoria del Pueblo”. (Izquierdo, 2019). Evidentemente, resulta fundamental
que la empresa realice una correcta gestion de las quejas y reclamos, puesto que, de lo

contrario, se veria afectada la imagen y reputacion de la misma.
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2.2.6 Herramientas de medicién de satisfaccion del cliente.

Garantizar la satisfaccion del cliente es clave para mantener su fidelidad y lealtad. Para

ello, existen diversos métodos y herramientas que permiten evaluar y medir que tan

satisfechos se encuentran los clientes. De acuerdo con Darder (2009), para trabajar en la

satisfaccion del cliente se deben realizar: investigaciones de mercado, encuestas de

satisfaccion al cliente, anéalisis de la competencia, estudios de las reclamos y

devoluciones, sugerencias de clientes y proveedores, informes comerciales y mantener

estadisticas de los clientes que se pierden.

Tabla 5. Métodos para determinar la satisfaccion del cliente

Métodos para determinar la satisfaccion del cliente

Investigacion de
mercado

Investigar la demanda previo al lanzamiento de un producto para
verificar que este cumpla con sus expectativas

Encuestas de
satisfaccion del
cliente

Permiten entender de mejor manera las necesidades del cliente,
conocer su nivel de satisfaccion y compromiso con la empresa.
Ademas, proporcionan informacion relevante para la deteccion de
areas de mejora y toma de decisiones.

Analisis de la
competencia

Realizar un analisis profundo de la competencia, comparando
precios, productos, servicios, ofertas, paginas webs, entre otros.
También es recomendable analizar de forma técnica el
funcionamiento, presentacion, rendimiento, caracteristica,
resistencia de los productos de la competencia.

Estudios de
reclamosy
devoluciones

Efectuar un analisis de todos los reclamos y devoluciones,
llevando un registro incluso de aquellos que se solucionan
inmediatamente. Mantener la informacion en una base de datos
que permita identificar las principales causas de reclamos y
devoluciones y tomar decisiones.

Sugerencias de

Mantener un sistema de informacién que permita a clientes y

comerciales de
visitas a clientes

clientes y proveedores realizar comentarios y sugerencias sobre el producto
proveedores y Servicio.
Informes Realizar visitas a clientes para obtener informacion a través de una

conversacion directa (no un cuestionario) con el cliente para
posteriormente elaborar un informe.

Ratio de clientes
gue se pierden

Relacion entre el volumen de compra de los clientes y los que han
dejado de comprar 0 han reducido sus ventas en méas del 50%

Fuente: Darder (2009).
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2.3 Calidad del servicio

2.3.1 Concepto de calidad.

La conceptualizacion del término “calidad” ha tenido diversos enfoques a lo largo del
tiempo segln su evolucion histérica. Segin Frometa, Zayas y Pérez (2008), en un inicio,
se concebia la calidad de forma artesanal, la misma que hace referencia a “hacer todo lo
posible para hacer las cosas bien”. Con el pasar del tiempo, durante la revolucion
industrial se empieza a concebir la calidad de una manera diferente, poniendo énfasis en

satisfacer una gran demanda de bienes y obtener beneficios.

Posteriormente, durante la Segunda Guerra Mundial, se buscaba el aseguramiento de la
eficacia, no se preocupaban mucho en los costos y era imprescindible obtener mayor
volumen de produccion en menos tiempo. A partir del periodo de la postguerra, en Japon
se empieza a tener un enfoque diferente, en el cual se buscaba obtener productos de
excelente calidad en el primer intento, minimizando los costos, siendo mas competitivo

y buscando satisfacer las necesidades de los clientes (Vargas & Aldana, 2014).

Subsiguientemente, se desarrolla la etapa del aseguramiento de la calidad. Para ello, fue
necesario el involucramiento de distintas areas para el disefio, planeacion y politicas de
calidad. En la década de 1990, se pone énfasis en la etapa de la administracién estratégica
por calidad (TQM), la misma que daba gran importancia al proceso a la competitividad y
al mejoramiento continuo. A partir de entonces, gracias a los avances tecnoldgicos, se

han desarrollo importantes aportes en el area de calidad (Aldana, 2011).

A lo largo, del desarrollo de la calidad, han aparecido algunos “guras”, cuyos principales

aportes se presentan a continuacion (Aldana, 2011):

e Walter Shewhart: Su principal aporte fue el Control Estadistico de Procesos
(SPC).
e Philip Crosby: Define a la calidad como cumplimiento de requisitos, pone énfasis

en los conceptos de “prevencion” y “cero defectos” y propone que la medida de
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la calidad es el precio del incumplimiento.

Kauro Ishikawa: Enfatiza en el desarrollo, disefio, elaboracion y mantenimiento
de un producto de calidad, a un precio econdmico, Util y siempre satisfactorio para
el cliente. Entre sus principales aportes estan: el diagrama causa — efecto y los 6
principios de la calidad.

Armand Feigenbaum: Propone el concepto de “Control total de calidad” como
un sistema efectivo para la unificacion de los esfuerzos de desarrollo,
mantenimiento y mejoramiento de las diferentes areas para proveer un producto o
servicio a un precio bajo y garantizando el cumplimiento de las expectativas del
cliente.

Joseph Juran: Define a la calidad como “una adecuacion para el uso”, lo cual
usa en el contexto que la opinién del cliente indica que la calidad esta en el uso
real del producto o servicio. Uno de sus aportes es el desarrollo de la trilogia de
la calidad, que consiste en la planeacion, control y mejoramiento de la calidad.
Edward Deming: La calidad consiste en superar las necesidades y expectativas
de los clientes a lo largo de la vida del producto, para lo cual es necesario adecuar
a la empresa para el cumplimiento de las metas. Presta especial atencion a la
aplicacion del control estadistico de proceso para resolver problemas y mejorar

continuamente el sistema de produccion y servicio.

A pesar de que han existido diversos enfoques, teorias y conceptualizaciones con respecto

al término “calidad”, se puede observar que existen algunas similitudes entre si. Cuando

se habla de calidad, se debe tener un enfoque de prevencidn para asegurar que el producto

o0 servicio cumpla con una serie de especificaciones técnicas y atributos orientados a

cumplir y superar las expectativas del consumidor, manteniendo un enfoque de mejora
continua. (Vargas & Aldana, 2014).

2.3.2 Principios de calidad.

Tomando como partida los planteamientos tedricos de la calidad, a continuacion, se

presentan los principios de la gestion de la calidad acorde a ISO 9000-2015:
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Enfoque al cliente: Cumplir con los requisitos del cliente e intentar superar sus
expectativas para incrementar el valor del cliente, mejorar su satisfaccion,
fidelizar al cliente, ampliar las bases de clientes, obtener una mejor reputacion,
entre otras.

Liderazgo: Planificar y orientar el cumplimiento de objetivos de la organizacion
a través de la alineacion de estrategias, politicas, procesos y recursos.
Compromiso de las personas: Las personas son la razon de ser de la
organizacion y deben ser participes de los procesos de calidad para conseguir sus
objetivos. Su principal beneficio es que mejora la comprension de los objetivos
de calidad de la empresa por parte de los trabajadores y aumenta su motivacion
para lograrlos, volviéndose méas participativos y desarrollando su iniciativa y
creatividad.

Enfoque basado en procesos: Se debe identificar, comprender y gestionar los
procesos interrelacionados como un sistema para alcanzar resultados coherentes
y previsibles.

Mejora: Se debe mantener un enfoque continuo hacia la mejora. EI mejoramiento
continuo se convierte en una ventaja competitiva que conlleva a la alineacion de
actividades y la consecucion de objetivos orientados a la estrategia.

Toma de decisiones basados en la evidencia: Se debe partir del analisis y
evaluacion de datos concretos e informacion para tomar decisiones con mayor
probabilidad de generar los efectos deseados. El andlisis de datos permite
determinar tendencias, niveles de calidad, capacidad de procesos, niveles de
satisfaccion, entre otras, lo que contribuye a la toma de decisiones con
informacion confiable.

Gestion de las relaciones: Para el éxito sostenido, las organizaciones deben
gestionar sus relaciones con las partes interesadas, como los proveedores. Para
ello, es importante trabajar e involucrar a los proveedores en el disefio del

producto hasta su entrega.
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2.3.3 Calidad de servicio.

Una vez analizados los conceptos de calidad y servicio en secciones anteriores, es
importante identificar como se relacionan ambos entre si. La calidad del servicio parte
del concepto de “calidad percibida”, en el cual el cliente valora un servicio a partir de sus
percepciones. Por lo tanto, la evaluacion de un servicio recibido por un consumidor, debe
tomar en cuenta sus percepciones, y no basarse Gnicamente en la opinién propia. (Molina,
2009)

La calidad de servicio se puede definir como el dinamismo constante para alcanzar la
excelencia en las actividades e interrelaciones gque se generan en el proceso de atencion
con respecto a la satisfaccion de necesidades y expectativas de los clientes (Vargas &
Aldana, 2007). Por lo tanto, la calidad del servicio hoy en dia es un requisito indispensable
para competir en todo tipo de empresas, puesto que influye en los resultados, tanto en el
corto como en el largo plazo. De igual manera, la calidad del servicio es un factor
estratégico, que otorga a las empresas una ventaja competitiva y perdurable en el tiempo
(Mendoza, 2009)

2.3.4 Enfoque al cliente.

El enfoque en el cliente consiste en la investigacion de las necesidades del cliente y
tenerlas presentes al disefiar y ejecutar las actividades de trabajo para satisfacer y superar
sus necesidades (Vargas & Aldana, 2014). Para mantener un enfoque en el cliente, es
necesario que la alta direccion de la empresa sea participe de los procesos que involucren
al cliente para asegurar que se cumpla con el objetivo de superar sus niveles de

satisfaccion.

La Norma I1SO 9001:2015 pone especial énfasis en los requerimientos necesarios para
cumplir con las exigencias de las partes interesadas. Evidentemente, el cliente esta dentro
de este grupo. Por ello, se establece que las empresas deben hacer seguimiento de las
percepciones del cliente con respecto al cumplimiento de sus expectativas como parte del

sistema de gestion de calidad. Para mantener este enfoque es necesario: entender a
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profundidad las necesidades y expectativas del cliente y comunicarlas a toda la
organizacion, medir la satisfaccién y tomar acciones de acuerdo a los resultados y

gestionar los procesos relacionados al cliente (ICB, 2012)

De acuerdo con Ahoy (2010), existen tres paradigmas para el cliente: satisfaccion, deleite
y éxito con el cliente. En primer lugar, la satisfaccion del cliente esta relacionada con el
cumplimiento de las especificaciones y expectativas del cliente creando un “momento de
verdad”. En segundo lugar, el deleite del cliente consiste en superar sus expectativas,
dando origen a un “momento de magia” en el cual se ofrecen productos y servicios mas
alla de lo solicitado. Finalmente, en tercer lugar, el éxito del cliente consiste en superar y

deleitar al cliente con una actitud de un “plus mas”.

El paradigma del éxito del cliente, busca construir relaciones positivas con los clientes
actuales y desarrollar clientes potenciales, a través de contar con el personal correcto, con
la actitud adecuada y en el lugar correcto dentro de la organizacion. Para lograr el éxito
con el cliente es necesario encontrar mecanismos para comprender la voz del cliente.
Debido a que esto en gran medida depende de los empleados, resulta fundamental trabajar
en el desarrollo de competencias de la fuerza laboral, de tal manera que el personal sea
altamente creativo y diferenciado. El enfoque al cliente va de la mano también con la
implementacidn de mejoras en los procesos, elevar estandares de excelencia operaciones

y la mejora continua (Ahoy, 2010)

2.3.5 Mejora continua.

La mejora continua se refiere a las actividades dirigidas a llenar las necesidades del cliente
y exceder sus expectativas, utilizando un proceso estructurado que identifique y mejore
todos los aspectos de la atencion y el servicio de manera continua para elevar los

estandares actuales (Vargas y Aldana, 2007)

La mejora de la calidad se obtiene a través de un proceso estructurado conocido como

ciclo de Deming o PHVA (Planear, hacer, verificar y actuar). (ICB, 2012)
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e Planear: corresponde a la fase de establecimiento de objetivos y procesos que
contribuyen a la consecucion de resultado. También se deben definir los pardmetros
de medicion que se emplearan para controlar el proceso.

e Hacer: implementar los procesos para cumplir con los objetivos de mejora
planteados.

e Verificar: Medir y llevar un control de los procesos y productos de acuerdo a los
objetivos y evaluar su efectividad.

e Actuar: Tomar decisiones como la implementacion de correcciones o modificaciones

para mejorar de forma continua el proceso.

El enfoque de la mejora continua permite a las empresas obtener mejoras y resultados
visibles en el corto plazo, incrementando los niveles de productividad y competitividad.
Los esfuerzos realizados al aplicar este enfoque permiten también reducir costos, detectar
y suprimir procesos repetitivos y contribuye a la adaptacion de procesos a los avances

tecnoldgicos.

2.3.6 SERVQUAL.

El Servqual es un método muy conocido a nivel mundial que fue desarrollado en el afio
1988 en los Estados Unidos por Valerie A. Zeithaml, A. Parasuraman y Leonard L. Berry
(Matsumoto, 2014). Es importante mencionar que, desde su creacion, esta metodologia

ha tenido varias revisiones y mejoras.

El objetivo principal del modelo SERVQUAL es realizar una evaluacion del servicio,
conocer las expectativas de los clientes y conocer que tanto lo aprecian. Esta técnica
proporciona informacion detallada sobre la calidad del servicio agrupada en 5

dimensiones:

e Fiabilidad: Se refiere a si la empresa cumple con el servicio prometido en
entregas, suministro de servicio, solucion de problemas y fijacion de precios.
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e Sensibilidad: Es la pericia para ayudar a los usuarios de forma que reciben una

atencion rapida y oportuna.

e Seguridad: Es la habilidad que tienen los colaboradores para transmitir

credibilidad y confianza apoyada en los conocimientos del personal.

e Empatia: Hace referencia al nivel de atencion individualizada que brindan las

empresas a Sus compradores.

e Elementos tangibles: Toma en cuenta todo lo relacionado con la apariencia fisica

como: instalaciones, infraestructura, equipos, materiales, entre otras.

Segln Matsumoto (2014), el modelo SERVQUAL proporciona informacién sobre las
dimensiones descritas anteriormente, a través de la medicién de diversos items que
permiten determinar el nivel de importancia que otorga el cliente a cada uno de ellos a
través de una escala tipo Likert de 5 a 7 puntos, en donde 1 representa el valor mas bajo,
es decir, cuando el cliente esta en total desacuerdo y por otro lado, 7 (0 5 dependiendo de
la escala) representa el valor més alto y por ende, cuando el cliente est totalmente de
acuerdo. De esta manera, este instrumento nos permite medir de forma objetiva la calidad

del servicio para encontrar oportunidades de mejora en la empresa.

El modelo SERVQUAL permite identificar ademas las diferencias entre los aspectos méas
relevantes de un servicio. Estas brechas describen las causas que originan problemas en
la entrega de un servicio y que intervienen en la evaluacion final que los clientes hacen
sobre la calidad del servicio. Las principales brechas son:
e Brecha 1: Es el contraste entre las expectativas de los clientes y las percepciones
de los directivos de la empresa.
e Brecha 2: Es la incompatibilidad entre las percepciones de los directivos y las
especificaciones de las normas de calidad.
e Brecha 3: Es la diferencia entre las especificaciones de la calidad del servicio y
la prestacion del servicio.
e Brecha 4: Es la inconsistencia entre la prestacion del servicio y la comunicacion

externa
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e Brecha 5: Es la discrepancia entre las expectativas de los clientes frente a las

percepciones de ellos.

Estas brechas son importantes porque permiten detectar los aspectos en los que esta
fallando la empresa y tomar las medidas correctas para eliminarlas y aumentar la calidad

en el servicio de las empresas.

237 QFD.

El despliegue funcional de la calidad (Quality Function Deployment por sus siglas en
inglés) es un método sistematico que permite mejorar el desarrollo y la calidad del disefio

de un producto, de acuerdo con los requerimientos del cliente (Cuatrecasas, 2011).

El QFD es una herramienta que sirve para llevar a cabo la planificaciéon del producto.
Comienza con la etapa de despliegue de la calidad demandada (“Qués”™), en la cual se
debe analizar e investigar las expectativas del consumidor, las mismas que se unifican en
un listado que contenga las caracteristicas que se desea encontrar en el producto y el nivel
de importancia para cada una de ellas. Posteriormente, se calcula el coeficiente de
importancia relativa, el cual consiste en calificar en una escala del 1 al 5 cada una de las
caracteristicas basandose en la importancia que otorga el cliente a sus propios

requerimientos.

Posteriormente, a partir de las demandas de calidad obtenidas en la fase anterior, se deben
realizar disefnos alternativos para la calidad (“Coémos”), es decir, se debe traducir las
caracteristicas en requerimientos técnicos que sean operativos y manejables. La
informacion generada se despliega en un “grafico de calidad” que permite correlacionar
los requerimientos del cliente (qués) con las alternativas de disefio (como), las mismas

que se representan a traves de la matriz de relaciones (Cuatrecasas, 2011).
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La matriz de relaciones es el espacio donde se cruzan los “qués” con los “coémos” para
determinar el nivel de dependencia de las necesidades del cliente con cada uno de los
requerimientos de disefio del producto.
manera: “9” cuando la relacion es fuerte, “3” para una relacion media y “1” para una
débil. A partir de las relaciones, se obtiene los “cuantos”, los mismos que permiten
evaluar las relaciones entre los “qués” y los “comos”. Para calcular los cuantos, se debe

multiplicar los valores de la importancia de cada “qué” por los valores de la matriz de

relaciones.

Figura 3. Matriz QFD
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Las relaciones se simbolizan de la siguiente




Otro aspecto relevante de la matriz QFD son las evaluaciones competitivas. La cual tiene
como objetivo establecer el nivel que el mercado otorga para cada uno de los “qués”. Por
otro lado, la evaluacion competitiva técnica busca determinar el nivel que la empresa

alcanza para cado uno de los “cémos”.

El gréfico de calidad presenta también una matriz de correlaciones en forma triangular
que forman el “techo” de la “casa de la calidad”, la cual sirve para relacionar todos los
“comos” entre si y determinar posibles correlaciones entre ellos. Las relaciones se
determinan a través de la siguiente simbologia: (+) mayor es mejor, (0) valor nominal y

(-) menor es mejor.

Existen también otros factores que son parte de la matriz QFD: la dificultad técnica y las
reclamaciones. Por un lado, la dificultad técnica mide el cumplimiento de los objetivos
para cada uno de los requerimientos de disefio. Por otro lado, las reclamaciones se enfocan
en el numero de quejas que han realizado los consumidores sobre expectativas no

satisfechas.

La matriz QFD es una herramienta practica que permite tomar decisiones a partir de la
identificacion de puntos criticos y fuertes. Los puntos criticos sirven para detectar areas
de mejora imprescindible, en las cuales la evaluacion competitiva es baja 0 muy baja u
oportunidades de mejora, donde la evaluacion competitiva no es tan baja, pero pueda ser
mejor que la competencia. Los puntos fuertes en cambio son areas donde se mantiene la
evaluacion competitiva alta. A través de la identificacion de puntos criticos y fuertes, se
debe elaborar un plan de accion para mejorar la calidad y disefio del producto o servicio
(Cuatrecasas, 2011).
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2.4 Herramientas de andlisis de informacion

2.4.1 Diagrama de cajay bigotes.

Segun Anderson (2008), el diagrama de caja y bigotes es un resumen grafico que permite
visualizar y comparar grupos de datos utilizando la mediana, los cuartiles Q1 (25% de los
valores de la distribucién) y Q2 (75% de los valores de la distribucion) y el rango
intercuartilico. Los extremos de la caja representan el primer y tercer cuartil
respectivamente y contienen el 50% de los datos. En la caja, se encuentra una linea
horizontal en donde se localiza la mediana. La distancia entre el primer y tercer cuartil es
el rango intercuartilico, con el cual se localizan los limites y se identifican a través de dos
lineas conocidas como “bigotes”, los cuales representan los valores minimos y maximos
de la muestra y permite identificar la variabilidad de los datos. Finalmente, se representan
los valores atipicos como puntos aislados. En la siguiente figura se puede apreciar la

estructura de un diagrama de caja y bigotes:

Escala

— Extramse Superiar

a Cuartil Zuperior

Cuartil Inferinr

+* Bigote

—te ——— Futremis alerios

LI Atipica/Punta de
Dratas Unica

Figura 4. Diagrama de Caja y bigotes
Fuente: Anderson (2008)
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2.4.2 Técnica de Componentes Principales

El analisis de componentes principales es una técnica estadistica que permite resumir y
dar estructura a la informacién contenida en una matriz de datos, pues permite pasar de
una gran cantidad de variables interrelacionadas a la determinacion de los componentes
principales. En términos generales, el andlisis de los componentes principales busca
establecer combinaciones lineales de las variables originales que representen de la mejor
manera la variabilidad de los datos. Ademas, la manera en que se construyen los
componentes y su relacion con unas u otras variables originales, permite una comprension
de la correlacién existente en los datos (Sdnchez 2009). Esta informacion se representa
graficamente en un plano, en el cual se puede apreciar que variables estan correlacionadas
entre si en funcidon de la cercania existente entre ellas. De esta manera, las variables que
tienen una correlacion alta presentan una mayor cercania entre si, a diferencia de aquellas

con una baja correlacion, las cuales muestran un mayor distanciamiento entre ellas.

2.4.3 Técnica del cinco ¢Por qué?

Los 5 porque es una técnica de analisis que se utiliza en la resolucion de problemas.
Consiste en formular reiteradamente la pregunta ";por qué?" hasta obtener la causa raiz
del problema analizado con la finalidad de tomar las acciones necesarias para corregir y
solucionarlo. EI nimero cinco hace referencia a la cantidad de preguntas a realizar, sin
embargo, el objetivo es realizar las preguntas que sean necesarias hasta llegar a la causa

raiz del problema (Cutrecasas, 2011).

40



3. DIAGNOSTICO

3.1 Situacién actual: Generalidades

Como se menciond en secciones anteriores, la empresa se dedica a la comercializacion
de insumos profesiones de belleza y gastronomia. Actualmente cuenta con 15 sucursales
a nivel nacional, distribuidos en las ciudades de Quito, Guayaquil, Manta, Riobamba y
Ambato. La empresa cuenta con mayor presencia en la ciudad de Quito, ya que las

sucursales en esta ciudad representan el 73,33% del total.

La empresa cuenta con un total de 197 colaboradores, que estadn distribuidos de la

siguiente manera:

Tabla 6. Distribucion de personal por departamento o sucursal

Ciudad Sector Departamento o Personal a Personal a

sucursal marzo 2020 junio 2020
Quito Norte Administracion 44 41
Quito Norte Bodega Matriz 5 5
Quito Norte CCl 8 4
Quito Centro Centro 11 8
Quito Norte Condado 10 7
Quito Norte Estadio 14 12
Quito Norte LaY 10 10
Quito Norte Portal Shopping 10 8
Quito Sur Quicentro Sur 11 10
Quito Sur Recreo 13 10
Quito Sangolqui San Luis 7 5
Quito Norte Santa Clara 9 6
Quito Cumbaya Scala 10 9
Ambato Sur Mall de los Andes 10 8
Manta Norte Mall del Pacifico 10 7
Riobamba Centro Riobamba 5 4
Guayaquil Norte San Marino 10 7

Fuente: Elaboracién propia.

41



El numero de colaboradores por sucursal varia desde 5 personas hasta un maximo de 14
y se define en base a varios factores como: el tamafio de la sucursal, volumen de ventas
y el tipo de sucursal. Debido al giro del negocio, la mayoria del personal (75%) trabaja
en las 15 sucursales y mantiene contacto directo con el cliente externo, como se puede

observar en la siguiente figura:

DISTRIBUCION DE PERSONAL

m Personal administrativo m Personal en Bodega Matriz m Personal en sucursales

Figura 5. Distribucion en porcentaje del personal de la empresa

Fuente: Elaboracién propia
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La siguiente figura muestra el organigrama de cada sucursal:

Lider de Almacén

Sublider de Almacén [

Vendedores Perchero

Figura 6. Organigrama por sucursal.

Fuente: Elaboracién propia

Cada almacén cuenta con el siguiente personal:

e Lider de almacén: es el responsable directo de la sucursal. Todas las sucursales
cuentan con un lider.

e Sublider de almacén: es el apoyo directo del lider y segundo al mando. La mayoria
de las sucursales (13) cuentan con un sublider, las sucursales con niveles mas
bajos de ventas no tienen sublider.

e Cajero: Todas las sucursales cuentan con al menos con un cajero. Las sucursales
con mayores niveles de venta pueden tener hasta 4 cajeros.

e Vendedores: Las sucursales “Beauty” que cuentan Unicamente con linea de
belleza se manejan con 3 vendedores. El resto de sucursales tienen entre 6 a 7
vendedores dependiendo del tamafio de la sucursal y de los niveles de venta.

e Perchero: La mayoria de las sucursales (12) tienen un perchero. Las sucursales
gue no tienen perchero son aquellas cuya bodega es mas pequefia.
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Todo el personal del almacén mantiene contacto directo con los clientes, sin embargo, el
perchero lo hace en menor medida, ya que debido a sus funciones pasa una gran parte de
su tiempo en bodega. Los vendedores son los responsables de brindar un asesoramiento
personalizado a los clientes acorde a sus necesidades. Los cajeros interactan con el
cliente en el momento del cobro. Y los lideres y sublideres de almacén, ademés de cumplir
con funciones de asesoramiento y cobro, son responsables de la solucion de quejas y
reclamos. Debido a que la calidad del servicio ofrecido depende en gran medida de la

atencion que brinda el personal de la empresa, resulta importante analizarlo.

A pesar de que los clientes son un factor clave para que la empresa alcance los resultados
esperados, no se han realizado anteriormente estudios sobre sus niveles de satisfaccion.
Adicionalmente, en ocasiones, se han recibido quejas de clientes a traves de redes
sociales, llamadas y correos electrénicos expresando su malestar en relacién a la atencion
recibida. Por estas razones, la presente investigacion aportara informacion importante
para identificar areas de mejora que le permita a la empresa ofrecer un servicio de calidad

a sus clientes.

Para conocer mas a fondo las caracteristicas de los clientes de la empresa y mejorar la
forma de relacionarse, se desarrollaron mapas de empatia en conjunto con el personal de
ventas con el objetivo de identificar sus necesidades, realidades e intereses. A través de
esta herramienta se busca determinar al cliente ideal tomando en cuenta los siguientes 6
aspectos relacionados con sus sentimientos:
1. ¢Qué piensay siente?
¢ Qué ve?
¢Qué dice y hace?

2

3

4. ;Qué escucha?
5. ¢Qué lo motiva?
6

¢ Qué lo frustra?

A partir de lo anterior, se realizaron los mapas de empatia para determinar los diferentes
tipos de clientes ideales que existen en la empresa. Los mismos que se presentan a

continuacion:
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Se observa en la figura 7, el mapa de empatia realizado a una cliente del area de belleza.
Es una persona de sexo femenino de 45 afios de edad. Aparenta ser de clase social alta,

muestra un estilo sofisticado y elegante y mantiene una excelente imagen personal.

-Piensa en adquirir cosmeticos de calidad que le permitan verse
bien y cuidar su piel.
-Siente presion por mantenerse bien y lucir joven.

-Escucha atentamente al PIENSA Y SIENTE
vendedor sobre la informacion

ue le proporciona sobre los " ,
4 prop cosméticos, lee caracteristicas de

productos. lo S
-Escucha a sus familiares sobre ESCUCHA VE ?$;?£S£¥2f;§25lizrii;nteres.

productos que han dados los comDara tonos
resultados esperados. pat C
-Examina los precios

-Observa con detenimiento los

DICE Y HACE

-Solicita ayuda al vendedor para encontrar ¢l tono mas
apropiado acorde a su tono de piel y caracteristicas.

-Pide probadores de los productos para ver como lucen en su
piel, va a la ventana para ver el resultado con la luz natural

QUE LO FRUSTRA? QUE LO MOTIVA?

-Que el producto no de los resultados esperados -Lucir bien ante su circulo social

-Que el producto le genere algin efecto -Conservar una imagen joven
secundario -Cuidar su salud, especialmente su piel

-Que el producto no dure lo suficiente.

Figura 7. Mapa de empatia cliente de belleza: Cliente mujer de 45 afios
Fuente: Elaboracion propia
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En la siguiente figura, se evidencia el mapa de empatia de una cliente del area de
gastronomia. Es una cliente mujer de 30 afios, de clase social media. Acude al almacén

vistiendo un uniforme de chef. Busca productos para su negocio: una cafeteria.

-Piensa en comprar productos para preparar los

alimentos que ofrece en su pequefia cafeteria

-Siente que necesita productos de calidad que ofrezcan

durabilidad y con los cuales pueda obtener los
esultados esperados

PIENSA Y SIENTE

-Escucha atentamente la

informacion proporcionada por el

vendedor. ) ESCUCHA

-Escucha las recomendaciones VE
proporcionadas por su socio sobre lo

que requieren actualmente para el

negocio

-Observa los productos, lee
las especificaciones de los
mismos, se fija en su marca y
precio.

DICE Y HACE

-Solicita informacion al asesor, formula preguntas especifica
sobre las caracteristicas del producto y su capacidad. Pide
informacion para comparar productos de su interés.

-Pide una demostracion del funcionamiento del producto

-Gastar dinero en productos que no vayan a dar -Sacar adelante su negocio
los resultados esperados o durar lo suficiente. -Adquirir productos de calidad y gran durabilidad
-No encontrar los productos con las -Brindar un servicio rapido y de calidad a su

QUE LO FRUSTRA? QUE LO MOTIVA?
caracteristicas que requiere cliente

Figura 8. Mapa de empatia cliente de gastronomia: Cliente mujer de 30 afios.

Fuente: Elaboracién propia.
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A continuacion, se puede apreciar el mapa de empatia de un cliente hombre de la linea
de belleza. Es un cliente de 48 afos de clase social media - alta. Busca productos para

su cuidado personal y mantener su imagen.

-Piensa que necesita una afeitadora eléctrica para hacerse su barba en casa,
segln sus gustos personales y verse bien.

-Siente la necesidad de adquirir una maquina que le permita mantener bien
su barba, sin temor a que le vaya a irritar su piel y que se adapte bien a su
tipo de vello

PIENSA Y SIENTE - Mira los maquinas de afeitar que hay
en perchas, lee y compara las
especificaciones de los productos y
Sus precios.

- Escucha a otros hombres sus
experiencias con maquinas de afeitar y
pide consejos entre sus conocidos.

- Escucha atento al asesor, quien le ESCUCHA VE
recomienda una maquina acorde a su
tipo de piel y vello.

- Cuando el asesor abre la caja del
producto, mira atentamente la
afeitadora y los accesorios que vienen
con el producto.

DICE Y HACE
~ Se acerca a la percha donde se encuentran las maquinas de afeitaly
mientras espera que un asesor lo atienda. Toma dos cajas de afeitadoras,
empieza a leer, analizar y comparar las especificaciones de los productos.
-Al acercarse el asesor, pide que le asesoren segun su tipo de piel y vello facial.
Formula preguntas sobre los productos elegidos, sobre su mantenimiento, los
repuestos de la maquina y garantia del producto.

QUE LO FRUSTRA? ‘ IQUE LO MOTIVA?

- Mantener una imagen personal impecable, cuidando su
apariencia y el estilo de su barba.

- Hacerse la barba el mismo y segin su gusto, ahorrando
dinero en las visitas al "Barber Shop":

- Adquirir un producto que pueda irritar su piel o que no
cause el efecto deseado en su barba.

- Invertir en un producto del cual no se puedan encontrar
repuestos facilmente.

Figura 9. Mapa de empatia cliente de belleza. Hombre de 48 afos.
Fuente: Elaboracion propia
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Seguidamente se muestra el mapa de empatia de una cliente del area de gastronomia. Es
una ama de casa de 36 afios de clase social media. Busca productos de calidad para

preparar alimentos saludables para su familia.

- Piensa en adquirir articulos de calidad que le permitan cocinar sus alimentos,
de forma saludable y practica, pensando en el bienestar de su familia.

- Siente la necesidad de contar con insumos que conserven también la estética
de su area de cocina.

PIENSA Y SIENTE

- Escucha noticias sobre la importancia
del material de las ollas para evitar la
contaminacion de los alimentos al
momento de la coccion.

- Observa los productos del area de
gastronomia del almacén, se detiene
frente a la percha donde se encuentran
las ollas.

VE - Mira las ollas que se encuentran en
exhibicion, aprecia los colores, tamafios,
modelos y materiales de los que estan
hechas.

ESCUCHA

- Escucha atentamente la explicacion

del vendedor sobre las caracteristicas

del producto deseado. Pone especial

atencion a las respuestas otorgadas por

el asesor al momento de formular DICE Y HACE
sus preguntas.

- Pide a un asesor ayuda para abrir una caja de ollas y poder apreciar el
juego completo. Ayuda al asesor a sacar las ollas con el objetivo de
poder verlas de cerca.

- Realiza preguntas al asesor sobre las ollas y lo escucha atentamente.

- Cocinar alimentos saludables para su familia con los
insumos apropiados.

- Invertir en un producto que no vaya a satisfacer sus
necesidades o que se pueda daifiar al poco tiempo.

QUE LO FRUSTRA? ] ‘QUE LO MOTIVA?

Figura 10. Mapa de empatia cliente de gastronomia. Mujer de 36 afios.
Fuente: Elaboracion propia
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En la figura 11, se observa el mapa de empatia de una cliente joven del area de belleza.
Es una chica de 22 afos de edad de clase social media. Acude a realizar compras de
productos de belleza en compafiia de sus amigas. Mantiene una excelente presentacion
personal.

- Piensa en mantener una excelente imagen personal, le gusta estar siempre
bien maquillada y arreglada. Constantemente se enfoca en buscar las
tendencias actuales y en moda.

- Siente la necesidad de ser aceptada socialmente por sus amistades.

. . PIENSA Y SIENTE
- Escucha tips y consejos de

magquillaje y belleza de personas
"influencers" expertas en maquillaje.
- Escucha a su grupo de amigas sus
consejos y experiencias con ciertos ESCUCHA
productos y marcas.

- Escucha atentamente al asesoramiento
recibido por el asesor.

- En la seccién de maquillaje, observa
los productos en percha. Pone
especial atencién a los productos en
tonos fuertes y coloridos.

VE - O‘bser\@ unas sombras y labiales de
su interés.

- Mira los precios de los productos y
se inclina por los mas econémicos.

DICE Y HACE
- Abre un probador de sombras y empieza a colocar un poco dé
producto en su mano. Realiza diferentes combinaciones con los colores del
probador. Siente la textura de las sombras con las yemas de sus dedos.

- Solicita apoyo al vendedor para buscar el producto en los tonos deseados por ella.
- Realiza preguntas al vendedor sobre el producto y sus caracteristicas.

QUE LO FRUSTRA? QUE LO MOTIVA?

- Invertir en un producto que le pueda ocasionar alergia - Le motiva atraer la mirada de otras personas y ser el
o algun dafio. centro de atencion.

- No contar con todo los productos necesarios al - Verse bien por fuera y mantener una excelente imagen
momento de maquillarse. personal.

Figura 11. Mapa de empatia cliente de belleza. Mujer de 22 afios.

Fuente: Elaboracion propia

3.2 Muestreo

La aplicacion de la encuesta se realiz6 del 16 al 30 de septiembre del 2020. A partir de la
informacidn proporcionada por el departamento de sistemas, se determind que, para este
periodo de tiempo, se registraron un total de 21434 clientes entre las 14 sucursales que se
encontraban operativas al momento de la aplicacion de la encuesta. En base a esta
informacion, para determinar el nimero de encuestas totales a realizar, se calculo la

muestra a partir de la siguiente formula (Anderson, Sweeney y Williams, 2008):
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B z%2pgN
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TN -D+72p(-p)

n

n

En donde:

n = tamafo de la muestra

z = valor de desvio normal para un nivel de confianza del 95% (1.96)

p = probabilidad de éxito

g= probabilidad de fracaso

e = precision (Error maximo admisible en términos de proporcion).

N=tamafio de la poblacion (corresponde al nimero de clientes que realizaron compras en

el periodo comprendido entre el 16 al 30 de septiembre de 2020).

Debido a que no existe informacion previa en relacién a la probabilidad de caso de éxito
o desfavorable los valores de p y g seran considerados con la misma probabilidad en la
formula anterior, es decir:
p=0.5
g=(1-p)=1-0.5=0.5
Ademas, para determinar el tamafio de la muestra se considerd un nivel de confianza del
95% y un error maximo permitido de 0.05% con el objetivo de que la informacion
recopilada a través de las encuestas sea suficiente para tener confianza en la exactitud de

los datos. Al reemplazar los datos en la formula se obtiene:

3 (1.96)%(0.5)(1 — 0.5)(21434) 3
"= 0.05)2(21434 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)

377

Se concluye que se deben realizar un minimo de 377 encuestas para que la muestra sea
representativa, con un nivel de confianza del 95% y un error maximo admisible del 5%.
Debido a que la encuesta se realiz6 de forma virtual, se obtuvo un total de 2050 encuestas,
valor que sobrepasa el minimo de la muestra, teniendo un nivel bastante representativo

en todas las sucursales para poder realizar el analisis de toda la informacion.
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3.3 Descripcion de la encuesta

El disefio de la encuesta se realiz6 en base a los fundamentos del Servqual, para lo cual
se realizd un cuestionario personalizado y adaptado a la empresa basado en las 5
dimensiones de esta metodologia. Con la version inicial, se realizd una revision con
distintas personas de cada uno de los items con la finalidad de verificar que estos sean de
facil comprension para el lector. Posteriormente, se llevo a cabo una reunion con el
gerente general y el gerente de ventas y marketing para validar que los items estén acorde
a las necesidades actuales de la empresa. En esta reunion, se afinaron ciertos detalles en
relacion a los enunciados del cuestionario. A continuacion, se realiz6 una prueba piloto
con 15 trabajadores del personal administrativo de la empresa, a quienes se les solicitd
Ilenar la encuesta como si fueran clientes con el objetivo de recibir una retroalimentacion
sobre la claridad y facilidad de comprension de los enunciados. Se incorpord las
sugerencias realizadas por el personal y se solicité aprobacién a gerencia de la version

final para empezar la aplicacion de la encuesta a los clientes de la empresa.

La encuesta se realizé de forma virtual. A través de la plataforma Microsoft Forms, se
disefid el cuestionario para que los clientes puedan resolver la encuesta desde sus celulares

personales o computadores.

Del 16 al 30 de septiembre del 2020 se imprimi6 en la parte final de los comprobantes de
venta, la informacion de la encuesta, la cual contenia el cddigo QR y un enlace (ver anexo
A). Para poder acceder a la encuesta, el cliente debia escanear el cddigo QR desde su

celular o a su vez, ingresar manualmente el enlace de la encuesta.

Para asegurar una tasa de respuesta alta, se solicit6 a todo el personal de cajas informar
al cliente sobre la realizacion de la encuesta al entregar el ticket de venta al cliente.
Adicionalmente, se realizd un sorteo de un bono de $200 entre los clientes que
completaron la encuesta con la finalidad de obtener un mayor porcentaje de respuestas.
De esta manera se lograron obtener un total de 2050 encuestas en las fechas comprendidas
entre el 16 al 30 de septiembre. Se solicité al cliente llenar la encuesta en estas fechas

para que tuviera la informacidn fresca sobre su Gltima experiencia de compra.
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Se desarroll6 2 modelos de encuesta. El primero fue disefiado para clientes que realizaron
su compra de forma presencial en alguna de las sucursales de la empresa y la segunda

para los clientes que realizaron su compra via telefénica.

En ambas encuestas, se solicitd al cliente informacion personal con la finalidad de poder
conocer y caracterizar a los clientes de la empresa y determinar habitos de compra (ver
anexos B y C). Se solicité informacion en relacion a la edad, género, tipo de compra,

frecuencia de compras, hora de visita, sucursal que visita regularmente, entre otras.

Para la encuesta de compra presencial, se disefié un cuestionario con un total de 22 items
utilizando la metodologia Servqual. Se realizé una adaptacion del cuestionario tomando
en cuenta la situacién actual que atraviesa la empresa, considerando incluso aspectos
relacionados a las medidas de bioseguridad adoptadas frente a la pandemia actual. Cada
item forma parte de una de las 5 dimensiones del Servqual. Las respuestas a cada item se
realizaron en una escala tipo Likert de 7 puntos, en la cual el cliente debia expresar su
nivel de acuerdo o desacuerdo con cada una de las afirmaciones planteadas. La encuesta
para los clientes que realizaron su compra de forma presencial se puede apreciar en el

anexo B.

Para la encuesta de compra via telefénica, se realiz6 un cuestionario con un total de 18
items, adaptando la metodologia Servqual a este nuevo canal de ventas que surgi6 en la
empresa a raiz de la pandemia. De igual manera, cada uno de estos items forma parte de
una de las 5 dimensiones que evalla el Servqual. De igual manera, las respuestas a cada
item se realizaron en una escala Likert de 7 puntos, en la cual el cliente debia expresar su
nivel de acuerdo o desacuerdo. La encuesta para los clientes que realizaron su compra via

telefonica puede ser observada en el anexo C.

Cabe mencionar que para propoésitos del presente estudio se considerd Gnicamente como
cliente a quienes realizaron una compra en la empresa en el periodo anteriormente
mencionado, por lo que no se considera como cliente a quienes ingresaron a una sucursal,

pero no efectuaron una compra, ni a quienes ingresaron en calidad de acompariantes.
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3.4 Procesamiento de datos

La informacidn recopilada a través de las encuestas de compra presencial y virtual fue
descargada en Excel a través de la plataforma Microsoft Forms. La depuracion de la base
de datos se realizo acorde a los lineamientos de Churcher (2012) y se utilizé Excel para
el procesamiento de la informacion. La base de datos fue ordenada y separada segun las
respuestas de los clientes en dos grupos: la base de datos de clientes que realizaron la
encuesta por compra presencial y via telefonica. Los encabezados de ambas bases de

datos pueden ser observados en los anexos D y E.

Posteriormente, se procedio a verificar la informacion obtenida para constatar que no
existieran datos errdneos, sin embargo, debido a que la informacion se obtuvo a través de
una encuesta virtual, no se encontraron datos o valores atipicos, por lo que se procedio a
realizar el analisis de la informacidn con todos los datos obtenidos, es decir, se procesaron
las 2050 cuestionarios, de los cuales, 1994 corresponden a las encuestas realizadas para

compra presencial y 56 encuestas para compra telefonica.

Cabe mencionar que a todos los clientes que realizaron su compra en el periodo del 16 al
30 de septiembre se les invit6 a realizar la encuesta y se les entregd su factura con el
respectivo codigo QR. Durante este tiempo, se registro un total de 21434 clientes, de los
cuales 2050 respondieron la encuesta, es decir, se obtuvo una tasa de respuesta del 9.56%.
Este valor indica una tasa de respuesta baja a la encuesta, sin embargo, se logré obtener
una cantidad suficiente de datos para que el estudio sea confiable y tenga un margen

minimo de error, como se mostro en el apartado 3.2.

Para realizar el procesamiento de la informacion se procedio a utilizar diferentes anélisis
estadisticos acorde a las variables estudiadas. En las variables cuantitativas se procedié a
realizar diagramas de caja y bigotes con la finalidad de tener una representacién grafica

de la distribucién de los datos obtenidos en la investigacion.
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3.5 Analisis de resultados

3.5.1 Resultados de datos demogréaficos

En esta seccion se presentan los resultados de las variables demograficas como: edad,
sucursal, género, linea de comercializacion, entre otras. El andlisis de los datos de esta
seccion es de cardcter cualitativo y nos permitird conocer caracteristicas de los clientes

actuales de la empresa.

En las secciones posteriores, se mostraran los resultados de la informacion cuantitativa

en donde se analizaran los datos sobre la calidad del servicio.

En la siguiente figura se observa que la mayoria de los clientes de la empresa

corresponden al género femenino.

Porcentaje de clientes por género

= Femenino

= Masculino

Figura 12. Porcentaje de clientes por género.

Fuente: Elaboracion propia
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Se puede evidenciar a continuacion que el rango de edad de los clientes se encuentra
distribuido principalmente entre 25 — 34 afios (29%), 35 — 44 afios (29%) y 45 — 54 afos
(21%).

Porcentaje de clientes por rango de edad

m 18 - 24 afios
m 25 - 34 afios
m 35- 44 afios
w45 - 54 afios
m55 - 64 afios

m Mas de 65 afios

Figura 13. Porcentajes de clientes por rango de edad
Fuente: Elaboracion propia

Se aprecia en la figura que casi la mitad de los clientes, realizan compras exclusivamente
de la linea de belleza. Un 38.37% realizan compras de ambas lineas y un 11,99% realizan

Unicamente compras de las lineas de gastronomia y hogar.

Porcentaje de clientes por linea de comercializacion

= Ambas lineas
= Productos de belleza

= Productos de gastronomia y hogar

Figura 14. Porcentaje de clientes por linea de comercializacion
Fuente: Elaboracion propia
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El grafico muestra que un 50,55% han realizado de 2 a 5 compras en un afio en la empresa,
un 41,07 ha comprado més de 6 veces en un afio y existe un porcentaje bajo de clientes

que han realizado una sola compra.

Porcentaje de clientes por nimero de compras

= Cliente habitual. Ha realizado méas
de 6 compras en un afio en
Almacenes Montero

= Ha realizado de 2 a 5 compras en un
afio en Almacenes Montero

= Ha realizado una sola compra en
Montero

Figura 15. Porcentaje de clientes por nimero de compras.

Fuente: Elaboracion propia

La mayor parte de los clientes realizan sus compras en compafiia de su familia, mientras
que 21,26% visitan las sucursales solos. Se observa que el resto de acompafantes reciben
un porcentaje bajo. Es importante considerar que el giro de negocio de la empresa es la
comercializacion de insumos profesionales, sin embargo, se observa que la gran mayoria
de los clientes visitan las sucursales en compariia de su familia, convirtiéndolo en algo

més familiar.
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Porcentaje de clientes por acompafiantes
1,25%_\ /_0,60%

|

= Con amistades

= Con mi pareja
2,91% M = En compafifa de su familia

= En compafiia de un socio o
trabajadores de su negocio

= Solo(a)

Figura 16. Porcentaje de clientes por acompariantes
Fuente: Elaboracion propia

Se observa gue los clientes visitan las sucursales principalmente entre las 11:00 y 19:00.
El porcentaje de clientes que realizan compras cuando las sucursales recién abren o
cuando estan por cerrar es bastante bajo por lo que se podria implementar estrategias para

aumentar la afluencia de clientes en dichos horarios.

Porcentaje de clientes por hora de compra

4,51% 6,97%

= 15:00-17:00
= 17:00 - 19:00

= (09:00 - 11:00
= 11:00-13:00
= 13:00 - 15:00

= 19:00 - 21:00

Figura 17. Porcentaje de clientes por hora de compra.
Fuente: Elaboracion propia
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La figura muestra que la gran mayoria de los clientes realizan compras en la empresa para
su uso personal. Un 8.73% realizan compras para su negocio y solo un 0.40% para
revender. Estos resultados sugieren que el mercado de emprendedores no es grande y que
el departamento de ventas de la empresa deberia analizar el margen de ganancia por tipo

de compra.

Porcentaje de clientes por tipo de compra

0,40%

= Para revender
= Para su negocio

= Uso personal

Figura 18. Porcentaje de clientes por tipo de compra

Fuente: Elaboracién propia

3.5.2 Analisis comparativo de variables categdricas

En esa seccion, se presenta un analisis comparativo entre las variables categoricas del
estudio con el objetivo de tener una mejor comprension de la muestra analizada. Para ello,
se realizaron diferentes cruces de las variables estudiadas (edad con género, género y tipo
de compra, entre otras), previo al andlisis del comportamiento de los diferentes

segmentos. El analisis comparativo se presenta a continuacion.
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Porcentaje de clientes por edad y género

18 - 24 afios 25 - 34 afios 35- 44 aios 45 - 54 aios 55-64 afios  Mas de 65 afios

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0

X

H Femenino ® Masculino

Figura 19. Porcentaje de clientes por edad y género.
Fuente: Elaboracion propia

Se observa que, en todos los grupos de edad, siempre existe un mayor porcentaje de

clientes de género femenino. Es decir que, en todos los grupos de edad, siempre

prevalecen los clientes de género femenino.

59



Porcentaje de clientes por género y tipo de clientes

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%

0%
Cliente habitual. Ha realizado mas Ha realizado de 2 a 5 compras en Ha realizado una sola compra en
de 6 compras en un aio en un afio en Almacenes Montero Montero
Almacenes Montero

H Femenino ® Masculino

Figura 20. Porcentaje de clientes por género y tipo de clientes.
Fuente: Elaboracion propia

Se evidencia que los clientes que han realizado de 2 a 6 compras en la empresa son
mayoritariamente de género femenino. Para los clientes que han realizado una sola
compra en la empresa, se observa que un 53.89% pertenecen al género femenino y el
restante al masculino. Esto podria implicar que los clientes de género masculino no
regresan o pierden facilmente el interés por lo que se deberian desarrollar estrategias para

mantener el interés en los clientes del género masculino.
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Porcentaje de clientes por género y linea de
comercializacién

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%

0%
Ambas lineas Productos de belleza Productos de gastronomia y hogar

H Femenino ® Masculino

Figura 21. Porcentaje de clientes por género y linea de comercializacion
Fuente: Elaboracion propia

Se muestra que los clientes que compran exclusivamente productos de belleza son
principalmente de género femenino (88.39%), mientras que los clientes que adquieren
productos de gastronomia y hogar son principalmente de género masculino (66,11%). Por
otro lado, se puede apreciar que los clientes que compran tanto productos de la linea de
belleza como de hogar y gastronomia, son en mayor proporcion de género femenino
(67.32%).
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Numero de clientes por tipo de compra y género
2000

1800
1600
1400
1200
1000
800
600
400

200
: I

Para revender Para su negocio Uso personal

m Femenino =™ Masculino

Figura 22. Numero de clientes por tipo de compra y género
Fuente: Elaboracion propia

Se muestra que los clientes que realizan compras para uso personal son principalmente
de género femenino. El nimero de clientes que realiza compras para su negocio es similar
tanto para el género femenino como para el masculino. El porcentaje de clientes que
realiza compras para revender son principalmente de género masculino, sin embargo, es
importante recalcar que el porcentaje de clientes que realizan compras para revender es

bastante bajo.
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Porcentaje de clientes por tipo de compra y acompanantes.

Con amistades Con mi pareja En compaiiia de su En compaiiia de un Solo(a)
familia socio o trabajadores
de su negocio

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%

0%

M Pararevender M Parasunegocio M Uso personal

Figura 23. Porcentaje de clientes por tipo de compra y acompafantes.
Fuente: Elaboracion propia

Se observa que la mayoria de los clientes que realicen compras para uso personal acuden

con amistades, su pareja, solos 0 en compafiia de su familia. Mientras que quienes realizan
compras para revender y para su negocio acuden en compafiia de socios o trabajadores.
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Porcentaje de clientes por género y hora de compra

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

09:00-11:00 11:00-13:00 13:00-15:00 15:00-17:00 17:00-19:00  19:00 - 21:00

H Femenino ® Masculino

Figura 24. Porcentaje de clientes por género y hora de compra.
Fuente: Elaboracion propia

Se evidencia que los clientes de género femenino realizan mayor porcentaje de compras

en relacion al género masculino en los diferentes horarios de las sucursales.
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Porcentaje de clientes por hora de compra y tipo de cliente

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

09:00 - 11:0011:00 - 13:0013:00 - 15:0015:00 - 17:0017:00 - 19:0019:00 - 21:00

®m Ambas lineas  ® Productos de belleza  m Productos de gastronomia y hogar

Figura 255. Porcentaje de clientes por hora de compra y acompafiantes.

Fuente: Elaboracion propia

Se observa que, a diferentes horas del dia existe un mayor porcentaje de compras de

productos del &rea de belleza.
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Porcentaje de clientes por hora de compra y acompanantes

09:00-11:00 11:00-13:00 13:00-15:00 15:00-17:00  17:00-19:00  19:00 - 21:00

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

m Solo(a)

= En compafiia de un socio o trabajadores de su negocio
m En compaiiia de su familia

m Con mi pareja

m Con amistades

Figura 266. Porcentaje de clientes por hora y acompariantes de compra.

Fuente: Elaboracion propia

Se puede observar que, en los diferentes horarios, prevalece siempre los clientes que
acuden en compafiia de su familia. Se observa también que el porcentaje de clientes que
realizan sus compras solos es mayor a primeras horas del dia y este porcentaje disminuye
conforme avanza el dia. Adicionalmente, se puede observar que los clientes que realizan
sus compras en compafiia de un socio o trabajador de su negocio, lo hacen entre las 13:00
—15:00 y 19:00 — 21:00.
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Porcentaje de clientes por hora y frecuencia de compra
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m Cliente habitual. Ha realizado mas de 6 compras en un afio en Almacenes Montero

Figura 27. Porcentaje de clientes por hora y frecuencia de compra.
Fuente: Elaboracion propia

Se puede observar que los clientes habituales, realizaron sus compras mayoritariamente

entre las 15:00 y 19:00. Los clientes que han realizado de 2 a 5 compras en un afo

realizaron sus compras entre las 13:00 — 15:00 y las 19:00 y 21:00.
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3.5.3 Resultados por sucursal

En esta seccion se realizard un andlisis de las variables categoricas (como edad, género,

tipo de cliente, etc.), pero se realiza por sucursal con la finalidad de evidenciar si existen

diferencias sobre las caracteristicas de los clientes entre los diferentes puntos de venta a

nivel nacional.
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Figura 28. Numero de clientes por sucursal.

Fuente: Elaboracién propia

En el gréafico se muestran la cantidad de clientes que realizaron compras durante el

periodo del 16 al 30 de septiembre del 2020. La sucursal “Centro Historico” se encontraba

cerrada cuando se realizd el estudio por motivos de la pandemia, por lo que no se

presentan datos sobre esta sucursal.
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Porcentaje de respuesta por sucursal
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Figura 29. Porcentaje de respuesta por sucursal
Fuente: Elaboracion propia

En el gréfico se puede apreciar el porcentaje del nimero de encuestas que se obtuvieron
por sucursal del total de encuestas, teniendo una mayor tasa de respuesta en las sucursales

San Luis, La Y y Scala.
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Porcentaje de clientes por género por sucursal
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Figura 30. Porcentaje de clientes por género y por sucursal
Fuente: Elaboracion propia

Se observa que en todas las sucursales existe un mayor porcentaje de clientes de género
femenino. Sin embargo, es importante considerar que las sucursales de Mall de los Andes
y Santa Clara presentan un porcentaje mas representativo de clientes de género masculino
a diferencia del resto de sucursales. En el caso de San Luis y CCI, son sucursales que solo
comercializa la linea de belleza, razén por la cual tienen un porcentaje significativamente

mayor de clientes de género femenino.
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Porcentaje de clientes por edad y sucursal
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Figura 31. Porcentaje de clientes por edad y sucursal
Fuente: Elaboracion propia

Se evidencia que en las sucursales de: CClI, Estadio, Mall de Los Andes, Mall del Pacifico,
Portal, Quicentro Sur, Recreo, San Luis y San Marino la mayoria de los clientes se
encuentran en el rango de edad de 25 a 34 afos. En las sucursales de: Condado, La Y y
Scala la mayoria de clientes se encuentran en una edad comprendida entre los 45y 54
afios. Las sucursales de Santa Clara y Riobamba tienen un mayor porcentaje de clientes
en las edades de 25 a 44 afios.
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Porcentaje de clientes por linea de comercializacion por
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Figura 32. Porcentaje de clientes por linea de comercializacion por sucursal

Fuente: Elaboracion propia

Se observa que en las sucursales Estadio y La Y, los clientes realizan mayoritariamente
compras de ambas lineas. En las sucursales CCl y San Luis, la gran mayoria de clientes
son exclusivamente de belleza, ya que estas sucursales manejan solo la linea de belleza.
En el resto de sucursales, se puede observar que el porcentaje de clientes que realizan

exclusivamente compras de gastronomia y hogar es significativamente mas bajo.
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Porcentaje de clientes por personas que acomparian al
cliente a realizar las compras por sucursal
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Figura 33. Porcentaje de clientes por personas que acompafian al cliente a realizar las
compras por sucursal.
Fuente: Elaboracion propia

Se observa que en todas las sucursales los clientes realizan sus compras mayoritariamente

en compafiia de su familia. De igual manera, en todas las sucursales existe un porcentaje
considerable de clientes que prefiere realizan sus compras solo.
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Porcentaje de clientes por nimero de compras por sucursal
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m Ha realizado una sola compra en Montero
m Ha realizado de 2 a 5 compras en un afio en Almacenes Montero

m Cliente habitual. Ha realizado mas de 6 compras en un afio en Almacenes Montero

Figura 34. Porcentaje de clientes por nimero de compras por sucursal.
Fuente: Elaboracion propia

Se observa gque la mayoria de sucursales tienen clientes que han realizado entre 2 a 5
compras en un afio. Se puede notar que la sucursal de CCI tiene un porcentaje mayor de
clientes habituales que han realizado méas de 6 compras en el afio. El porcentaje de clientes
que ha realizado una sola compra en un afio es el mas bajo en todas las sucursales. Se
puede ver que las sucursales de San Marino y Mall Del Pacifico tienen porcentajes mas

significativos de clientes que han realizado una sola compra.

74



Porcentaje de clientes por tipo de compra por sucursal
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Figura 35. Porcentajes de clientes por tipo de compra por sucursal.

Fuente: Elaboracion propia

Se observa que en todas las sucursales la mayor parte de clientes realizan compras para
su uso personal principalmente. Sin embargo, se observa que la sucursal “Mall del
Pacifico” tiene un porcentaje mayor de consumo para su negocio. En este caso, seria
importante analizar informacion con los volumenes de venta para identificar donde se

encuentran los clientes que realizan compras mas significativas en términos econémicos.

75



Porcentaje de clientes por hora de compra por sucursal
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Figura 36. Porcentaje de clientes por hora de compra por sucursal
Fuente: Elaboracion propia

Se puede ver que, en las sucursales de Estadio, La Y, Mall del Pacifico y Riobamba se
realiz6 un mayor nimero de compras en el horario de 11:00 a 13:00. En las sucursales:
Condado, Portal, Quicentro Sur, San Luis, San Marino y Scala el porcentaje de clientes
que realiz6 compras entre las 15:00 y las 17:00 es mayor. En las sucursales CCl y Recreo,
el mayor porcentaje de clientes se registro entre las 17:00 y 19:00. En las sucursales de

La Y y Santa Clara, el mayor porcentaje de clientes se registrd entre las 13:00 y 15:00.

3.5.4 Resultados de la encuesta de compra presencial

En esta seccion se presentan los resultados de la encuesta de los clientes que realizaron
su compra de forma presencial en las sucursales. Se realizé un andlisis de la evaluacién
Servqual de calidad y satisfaccién, para lo cual, se analiz6 un total de 22 items con el
objetivo de determinar las 5 dimensiones del Servqual: 1. Aspectos tangibles: items del 1
al 5, 2. Fiabilidad: items del 6 al 10, 3. Sensibilidad: items del 11 al 13, 4. Seguridad:
items del 14 al 18 y 5. Empatia los items del 19 al 22.

76



A continuacién, se presenta un diagrama de caja y bigotes donde se puede observar los

resultados generales obtenidos:

Diagrama de caja y bigotes del resultado Servqual

| I B
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1

Figura 37. Diagrama de caja y bigotes del resultado Servqual de compra presencial

Fuente: Elaboracion propia

Se observa que el 50% de los datos obtenidos se encuentran entre 6.81 y 7, 25% entre
6.81y 6.27 y el 25% restante entre 6,27 y 5,18. Ademas, se obtuvo un valor promedio de
6.53 sobre 7. Estos valores indican que en términos generales existe una percepcion de la
calidad de la atencion positiva, sin embargo, a través del andlisis individual de las
dimensiones se determinaran posteriormente las posibles areas de mejora. Se observan
algunos datos atipicos que podrian corresponder a clientes que tuvieron una percepcion

negativa en relacion a la calidad del servicio.
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Diagrama de caja y bigotes por dimension Servqual
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Figura 38. Diagrama de caja y bigotes por dimension Servqual.
Fuente: Elaboracion propia

Se observa que para cada una de las 5 dimensiones del Servqual existe una concentracion
de datos entre los valores de 6 y 7. Sin embargo, se puede apreciar que existe una mayor
variabilidad de los datos en la dimensidn aspectos tangibles. Para esta dimension, se
puede evidenciar que existe un 50% de los datos entre 6 y 7, y el otro 50% estaria entre
4.6 y 6. También se puede evidenciar que la dimension de tangibilidad tiene un promedio
inferior en comparacion de las otras dimensiones. Por esta razén, es importante prestar

atencion especial a los items que la conforman.
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Diagrama de caja y bigotes por item
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Figura 39. Diagrama de caja y bigotes por item en compra presencial

Fuente: Elaboracién propia

En el diagrama, cada item corresponde a una pregunta de la encuesta, de manera que el
item 1 corresponde a la pregunta 1 y asi sucesivamente. En el gréafico, se muestra que para
los items 3, 10, 13, 16 y 20 la mayoria de los datos se encuentran en 7. Para los otros
items, se observa que existe un alto porcentaje de los datos entre 6 y 7. Esta informacion
se puede complementar con el anexo F, en donde se encuentra el detalle del analisis
estadistico descriptivo para cada una de las variables, en el cual se puede evidenciar
ademas que los items 4, 5y 9 presentan promedios mas bajos en relacion al resto. Ademas,

se puede observar que para los 22 items la mediana y la moda es siempre 7.

En el anexo G, se puede apreciar el histograma con la distribucién de datos por nimero
de observaciones para cada uno de los 22 items. En los histogramas se puede apreciar que
la distribucion no tiene forma de campana en ningln caso y que todas las variables
mantienen una forma similar, con una alta concentracion de observaciones entre 6 y 7.
También se realizd pruebas de normalidad para cada variable y se concluyd que la

distribucion de datos no es normal. Sin embargo, bajo la suposicion que los datos
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corresponden a un lado de la curva normal, se utilizara el valor promedio como referencia
para distinguir variaciones entre las variables y se utilizara diagramas de cajas y bigotes

para identificar diferencias en la distribucion de los datos en las diferentes variables.

80



Diagrama de caja y bigotes por dimension y sucursal
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Figura 40. Diagrama de caja y bigotes por sucursal.
Fuente: Elaboracion propia
En el grafico se observa que la mayoria de las sucursales presentan una concentracion de datos en los valores entre 6 y 7 para las diferentes
dimensiones. Sin embargo, se puede observar que la sucursal Scala presenta mayor dispersién de datos, especialmente en la dimensiéon de
tangibilidad y empatia. También se puede apreciar que la sucursal Condado también presenta una variabilidad significativa de los datos,
especialmente en las dimensiones aspectos tangibles y empatia. Por lo tanto, en Scala y Condado, probablemente el personal no sea tan empatico.
Por otro lado, las sucursales Mall Del Pacifico y Santa Clara tienen un valor mas cercano a 7 en la dimension empatia, por lo que seguramente los
vendedores sean mas habiles. Adicionalmente, se puede apreciar que las sucursales que tienen una mayor concentracion de datos en el valor de 7
son Mall del Pacifico, Riobamba y Mall de los Andes, por lo que se encuentran mas satisfechos en comparacion a clientes de otras sucursales y
podria analizarse las practicas de atencion al cliente que se llevan en estas sucursales para replicarlas en las demas. Finalmente, se puede observar
que en las sucursales Quicentro Sur, CCl y Santa Clara existen unos pocos clientes que se quejan mas en comparacion al resto de sucursales.
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Diagrama de caja y bigotes por dimension y género.
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Figura 41. Diagrama de caja y bigotes por dimension y género
Fuente: Elaboracion propia

Se puede apreciar que tanto los clientes de género masculino como femenino presentan
una alta concentracion de valores entre 6 y 7 para cada una de las diferentes dimensiones.
Se observan comportamientos similares para ambos géneros, a pesar de los clientes de
género masculino presentan un promedio mas bajo en la dimension “Aspectos Tangibles”

en comparacion a los clientes de género femenino.
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Diagrama de caja y bigotes por dimension y edad
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Figura 42. Diagrama de caja y bigotes por dimension y edad.
Fuente: Elaboracion propia

Se observa una alta concentracion de los datos entre los valores de 6 y 7 para los diferentes
grupos etarios. Se puede observar una mayor variabilidad de los datos en los grupos
comprendidos entre 25 a 54 afios, donde se puede observar una mayor dispersion en la

dimensién de tangibilidad.
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Diagrama de caja y bigotes por dimension y linea de

comercializacion
8
7 —
6
o

3 . ° g ° s ° H g o

° E e 2 : ] @ ° ° :

$ S o 8 o s e ° ° e s ° g o
4 o o o § o o o o ° o o o

e o ° ° °

e o ® o °

[ ] L ° @ (-]
3 o o ° ° °

(-] L
[ ] @ [ ]
2 e e o e
L ° (-] o
L] [ ]

1 e o o & e e ¢ o o o °
0

Productos de belleza Ambas lineas Productos de gastronomia y hogar

B Aspectos tangibles [l Fiabilidad [ Sensibilidad [ Seguridad W Empatia

Figura 43. Diagrama de caja y bigotes por dimension y linea de comercializacion.
Fuente: Elaboracion propia

En el grafico se puede ver que existe una alta concentracion de datos entre los valores de
6y 7 para todas las dimensiones para las diferentes lineas de comercializacion. Se observa
una mayor dispersion para las tres lineas de comercializacion en la dimension aspectos
tangibles. También se observa que en los productos de belleza existen un mayor nimero
de casos de puntajes eventuales bajos en comparacién a los productos de gastronomia y

hogar, donde se reflejan puntuaciones mas altas para todas las dimensiones.
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Diagrama de caja y bigotes por dimension y frecuencia de compra
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Figura 44. Diagrama de caja y bigotes por dimensién y frecuencia de compra
Fuente: Elaboracion propia

Se puede apreciar una alta concentracion de datos en torno a los valores entre 6 y 7 para
los diferentes grupos de frecuencia de compras. Sin embargo, para los clientes habituales
se puede notar que es mas frecuente encontrar puntaciones esporadicas bajas. En todos

los casos, se observa una mayor dispersion en la dimension “aspectos tangibles.
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Diagrama de caja y bigotes por dimension y acompanantes
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Figura 45. Diagrama de caja y bigotes por dimension y acompafiantes.
Fuente: Elaboracion propia

Se puede evidenciar que existe una menor dispersion de los datos entre las personas que
realizan sus compras en compafiia de un socio, seguido por quienes realizan sus compras
en compaiiia de su familia, por lo que se observa una percepcion positiva sobre la calidad
de atencion del servicio. También se puede apreciar una mayor dispersion en quienes
realizan sus compras con su pareja, por lo que existe un nivel de percepcion mas bajo

sobre la calidad del servicio, especialmente en la dimension de aspectos tangibles.
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Diagrama de caja y bigotes por dimension y hora de compra
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Figura 46. Diagrama de caja y bigotes por dimension y hora de compra
Fuente: Elaboracion propia

Se muestra que los datos correspondientes a los clientes que realizaron compras entre las
13:00 - 17:00 presentan una mayor dispersion de los datos, especialmente en la dimension
de aspectos tangibles, lo que demuestra un nivel de satisfaccion menor en dichos horarios.
Por otro lado, a primeras horas y al final del dia se observa que los clientes se sienten méas
satisfechos ya que se evidencia una menor cantidad de datos anémalos, probablemente
porque en estos horarios la afluencia de clientes es menor y existe una mayor

disponibilidad de personal para atender a los clientes.
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Diagrama de caja y bigotes por dimension y tipo de compra
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Figura 47. Diagrama de caja y bigotes por tipo de compra
Fuente: Elaboracion propia

Se puede ver que los clientes que adquirieron sus productos con la finalidad de
revenderlos presentan una mayor dispersion de datos, por lo que el nivel de la percepcion
de la calidad es més bajo, sin embargo, también es importante recalcar que el porcentaje

de clientes que realizan compras para revender es bajo.
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Analisis de componentes principales

A continuacion, se utilizara el método de componentes principales con la finalidad de
determinar la correlacion existe entre las 22 variables analizadas en la encuesta de compra
presencial. En el plano se puede apreciar que variables estan correlacionadas entre si en
funcion de la cercania existente entre ellas. Por lo tanto, las variables que tienen una
correlacion alta se encuentran mas cercanas entre si, mientras que aquellas con una baja
correlacion presentan un mayor distanciamiento. En el Anexo J, se presenta una tabla con

la codificacion para cada item y su descripcion.

Factor Loadings, Factor 1 vs. Factor 2
Rotation: Unrotated
Extraction: Principal components
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Figura 48. Andlisis de componentes principales encuesta de compra presencial

Fuente: Elaboracion propia en programa “Statistica de Tibco”

El resultado indica que los items de la dimension “aspectos tangibles” TAN2, TAN4,
TANS son muy diferentes y tienen poca relacion con SENS3, SEGU3 Y FIAB 5. Las
variables EMP3 Y EMP4 tienen el mismo comportamiento, son practicamente las mismas
en cuanto a su distribucion y correlacion. También se puede apreciar una alta correlacién

entre FIAB5, SEGU3, SENS1, SENS2, SEGUA4. Existe ademas una correlacion cercana
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entre TAN2, TAN1 y TAN4. Por otro lado, TAN5 Y FIAB2 son dos variables con
comportamiento bastante diferenciados que el resto.

3.5.5 Resultados de la encuesta de compra via telefonica

En esta seccion se presentan los resultados de la encuesta de los clientes que realizaron la
compra via telefonica. Se formul6 un total de 18 items para determinar las 5 dimensiones
del Servqual: 1. Aspectos tangibles: items del 1 al 4, 2. Fiabilidad: items del 5 al 8, 3.
Sensibilidad: items del 9 al 11, 4. Seguridad: items del 12 al 15y 5. Empatia los items del
16 al 18.

Diagrama de caja y bigotes del resultado Servqual

7,5

6.5

5,5

4.5

Figura 49. Diagrama de caja y bigotes del resultado Servqual para compra telefénica

Fuente: Elaboracién propia

En términos generales, se observa en el diagrama que un 25% de clientes se encuentran
entre 6.67 y 7, un 50% entre 6.22 y 6,67 y el otro 25% entre 5,72 y 6,22. Ademas, se
obtuvo un valor promedio de 6.35 sobre 7 en el cuestionario de compras via telefonica,
lo que indica en términos generales que la percepcion de la calidad de la atencion de los

clientes por parte de la empresa es positiva.
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A continuacion, se muestran los resultados obtenidos para cada dimension:

Diagrama de caja y bigotes por dimension Servqual
7,5

6,5

(=)}

5.5

45

1

B Aspectos tangibles Il Fiabilidad [ Sensibilidad [ Seguridad B Empatia

Figura 50. Diagrama de caja y bigotes por dimension Servqual

Fuente: Elaboracién propia

Se puede apreciar que todas las dimensiones tienen en promedio un valor superior a 6
sobre 7. Lo que evidencia en términos generales que la percepcion de la calidad de la
atencion de los clientes en la atencion telefonica es positiva. La dimension “Aspectos
tangibles” tiene el promedio mas bajo en relacion al resto y podria ser un area de mejora
para la empresa. También se puede observar una mayor variabilidad de los datos en la

dimensién fiabilidad.
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Diagrama de caja y bigotes por item
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Figura 51. Promedio por item Servqual en atencion telefonica
Fuente: Elaboracion propia

En el diagrama, cada item corresponde a una pregunta de la encuesta de compra
telefonica, de manera que el item 1 corresponde a la pregunta 1 y asi sucesivamente. En
el grafico, se observa que los items 1, 3, 7 y 10 presentan mayor variabilidad en
comparacion con el resto. Los items 1y 3 pertenecen a la dimensidn aspectos tangibles,
el item 7 pertenece a la dimensidn fiabilidad y el 10 a sensibilidad. Como complemento,
en el anexo H, se presenta la estadistica descriptiva para las variables de compra
telefonica, en la cual se puede apreciar que los valores promedio para las variables
mencionadas anteriormente son mas bajos. Se debe prestar especial atencion al item 7.
De igual manera se puede observar que la mediana y la moda predominante en los

diferentes items son valoresde 6 y 7.

En el anexo |, se puede apreciar el histograma con la distribucion de datos por nimero de
observaciones para cada uno de los 18 items. En los histogramas, se puede apreciar que
la distribucion no tiene forma de campana en ningun caso y que todas las variables
mantienen una forma similar, con una alta concentracion de observaciones entre 6 y 7,
para la mayoria de las variables.
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Diagrama de caja y bigotes por dimension y género
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Figura 52. Promedio de la calidad de servicio por género

Fuente: Elaboracién propia

Se puede ver que los clientes de género femenino muestran un menor nivel de satisfaccién
menor en relacion a la calidad de servicio recibida de forma telefénica en las dimensiones
de fiabilidad y empatia, mientras que los clientes de género masculino muestran un nivel
de satisfaccion menor en aspectos tangibles y seguridad. Para la dimensidn sensibilidad

se muestran comportamientos similares para ambos géneros.



Diagrama de caja y bigotes por dimension y edad
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Figura 53. Promedio de calidad de servicio por edad.

Fuente: Elaboracion propia

Se observa que los clientes de 25 a 34 afios presentan una menor dispersion de los datos
y promedios mas altos para cada una de las dimensiones por lo que presentan un nivel de
satisfaccién en comparacion con los otros grupos etarios. También se puede observar en

todos los grupos etarios una mayor dispersion en la dimension fiabilidad y tangibilidad.
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Diagrama de caja y bigotes por dimension y linea de

comercializacion

7,5

! - [ I

. y
6.5 X
. N X
6 e
@ L

5,5

5 ° °
4,5

4 .

[ ]
3.5
Productos de gastronomia y hogar Productos de belleza Ambas lineas

Il Aspectos tangibles [l Fiabilidad [l Sensibilidad [ Seguridad M Empatia

Figura 54. Diagrama de caja y bigotes por dimension y linea de comercializacion.

Fuente: Elaboracion propia
Se muestra que los clientes que adquirieron productos de gastronomia y hogar un menor

nivel de satisfaccion en sus compras en atencion telefénica ya que existe una mayor

variabilidad de los datos y promedios mas bajos.
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Diagrama de caja y bigotes por dimension y frecuencia de compra
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Ha realizado una sola compra en... Ha realizado de 2 a 5 compras en u...

Figura 55. Diagrama de caja y bigotes por dimension y frecuencia de compra
Fuente: Elaboracion propia

En el diagrama se puede ver que los clientes que han realizado una sola compra a través

del canal de ventas telefonicas presentan un nivel de satisfaccion mas bajo ya que se

evidencia una mayor dispersion en los datos.
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Diagrama de caja y bigotes por dimension y tipo de compra
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Figura 56. Diagrama de caja y bigotes por dimension y tipo de compra
Fuente: Elaboracion propia

Se puede ver que los clientes que realizaron compras para su uso personal se encuentran
menos satisfechos en comparacion a quienes realizaron compras para uso personal en las
dimensiones fiabilidad, sensibilidad, seguridad y empatia, ya que estas dimensiones
presentan una mayor dispersion y promedios mas bajos. En cambio, las personas que
realizaron compras para su negocio muestran un menor nivel de satisfaccion en la

dimension aspectos tangibles, obteniendo un valor promedio de 6.
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Diagrama de caja y bigotes por dimension y hora de compra

3.5
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Figura 57. Diagrama de caja y bigotes por dimension y hora de compra.
Fuente: Elaboracion propia

Se observa que entre las 11 a.m. y las 13 p.m. los clientes presentan un menor grado de
satisfaccidn, ya que existe una mayor variabilidad de los datos. De igual manera de 15:00
a 17:00 se observa que los clientes no se encuentran satisfechos. De 19:00 a 21:00, se

observa un valor bajo.

Anélisis de componentes principales

A continuacion, se utilizara el método de componentes principales con la finalidad de
determinar la correlacion existe entre las 18 variables analizadas en la encuesta de compra

telefonica. En el Anexo K, se presenta una tabla con la codificacion para cada item y su

descripcion.
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Factor Loadings, Factor 1 vs. Factor 2
Rotation: Unrotated
Extraction: Principal components
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Figura 58. Andlisis de componentes principales encuesta de compra telefénica

Fuente: Elaboracion propia en el Programa “Statisca de Tibco”

Se realiz6 también un andlisis utilizando el método de componentes principales con la
finalidad de estudiar la relacion existente entre las 18 variables del cuestionario de compra
telefonica. El resultado indica que la variable 3 de empatia (EMPTELS3) es muy diferente

a las demaés. La variable SEGTEL1 y SEGTELZ2 tienen un alto grado de correlacion.

3.5.6 Aplicacion de QFD

A través de la aplicacion y analisis de las encuestas se logro identificar aspectos puntuales
en los cuales la empresa debe trabajar para mejorar la calidad del servicio. Con la
finalidad de complementar los resultados obtenidos a través del cuestionario se realizd
una aplicacion del Despliegue Funcional de la Calidad (QFD) para determinar las

necesidades y expectativas de los clientes y priorizar su satisfaccion en funcion de la
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importancia asignada a cada uno de los requisitos establecidos.

En primer lugar, se establecieron las necesidades y expectativas de los clientes tomando
en cuenta caracteristicas relacionadas a: productos, instalaciones, servicio, medidas de
bioseguridad y beneficios que obtiene el consumidor cuando realiza compras de insumos
profesionales de belleza y/o gastronomiay hogar en la empresa. Se realizé un grupo focal
con un grupo de 4 clientes quienes valoraron el grado de importancia para cada una de
las caracteristicas y realizaron una evaluacion competitiva con empresas de la

competencia.

En segundo lugar, las gerencias y personal de servicio al cliente establecieron en conjunto
las caracteristicas técnicas que la empresa debe desarrollar para cumplir con las
necesidades y requerimientos de los clientes. Se identifico la relacion existente entre ellas
y también se realizé la evaluacion técnica competitiva. Posteriormente, se realizé un
analisis de la dificultad organizacional tomando en cuenta el tiempo, los recursos
humanos y econdmicos necesarios para su implementacion. Finalmente, se determino el

orden de priorizacion que se deberia seguir para desarrollar dichas caracteristicas.

En la figura 59 se presenta la matriz QFD desarrollada para la empresa, en donde se puede
apreciar que las principales necesidades del cliente se agruparon en: productos, servicios,
instalaciones, ambiente bioseguro y beneficios. A partir de ello, se establecieron las
caracteristicas del servicio y se determind la correlacion existente entre ellas. A través del
analisis de la informacion presentada en la matriz, se puede observar que la empresa debe
dar prioridad al desarrollo de estrategias direccionadas a mejorar el enfoque al cliente,

garantizar la calidad del servicio y capacitar permanentemente a su personal.
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Figura 59. Aplicacién QFD en empresas de retail
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3.6 ldentificacion de oportunidades de mejora

En base al analisis de resultados presentados en la seccidn anterior, se puede evidenciar
que en términos generales la percepcion de los clientes en relacion a la calidad del servicio
es positiva. Sin embargo, esto no significa que la empresa no pueda mejorar, sino que,
por el contrario, se deben desarrollar estrategias para alcanzar la excelencia.

Por esta razon, en esta seccion se sintetizaran los principales hallazgos encontrados tras
el analisis de la informacidn y se determinaran las posibles oportunidades que podrian ser
trabajadas para mejorar la calidad del servicio para las variables categoricas, asi como los
resultados de la calidad de servicio percibida por los clientes que realizaron sus compras
de forma presencial y via telefénica. Este es un analisis preliminar y conjuntamente con
la aplicacion de técnicas que fueron descritas en el capitulo 2, en la base teorica se
determinaran posteriormente estrategias sistematizadas para mejorar la calidad de

servicio.



Tabla 7. Identificacién de hallazgos y oportunidades de variables categoricas.

Identificacion de hallazgos y oportunidades de variables categoricas

Hallazgos

Oportunidades

La empresa cuenta con un mayor porcentaje
(75%) de clientes de género femenino

Desarrollar estrategias para atraer mas
clientes de género masculino.

El rango de edad en el cual se encuentran la
mayoria de los clientes esta entre 25y 54
afios.

El departamento de Ventas y Marketing
podria desarrollar estrategias para atraer a
clientes menores de 25 afios y mayores de
54.

Un 50% de los clientes compran articulos
exclusivamente de la linea de belleza, un
12% realizan compras Unicamente de la
linea de hogar y gastronomia y 38%
realizan compras de ambas lineas.

Impulsar la linea de hogar y gastronomia e
implementar un plan de accién que
permitan dar a conocer mas esta linea de
negocio.

Existe un porcentaje de clientes bajo que ha
realizado una sola compra en el ultimo afio
en la empresa.

Crear, desarrollar e implementar un
programa de fidelizacion de clientes que les
recompense cuando realicen compras con
mayor frecuencia en la empresa.

La mayoria de los clientes en todas las
sucursales acuden con su familia a comprar,
un 21% lo hacen solos y s6lo un 2,9% lo
hacen en compafiia de algun socio o
trabajador.

La mayoria de los clientes (90%) realizan
compras para uso personal, un 8% para
negocio y el restante para revender.

Revisar la planeacion estratégica de la
empresa y redefinir las estrategias. Al ser
una empresa de comercializacion de
insumos profesionales se deberia tener un
mayor porcentaje de clientes que realicen
compras para su negocio. Se observa que
actualmente es percibido mas como un
almacén familiar con compras para uso
personal. Se podrian implementar
estrategias para atraer a mas clientes de
PYMES y ventas para negocios.

Hay un porcentaje significativo (47%) de
clientes de género masculino que han
realizado una sola compra en un afio. Esto
puede indicar que los clientes hombres
pierden facilmente el interés.

Mantener el interés de compra de los
clientes de género masculino. Realizar un
estudio de mercado para conocer las
expectativas del cliente masculino al
ingresar a un almaceén.
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Tabla 7. (Continuacion):

Hallazgos

Oportunidades

Existe una tendencia de los clientes de
género masculino a comprar productos
exclusivamente de gastronomia y hogar y
en las clientes de género femenino a
comprar productos exclusivamente de la
linea de belleza.

Definir estrategias de marketing segun el
género del cliente y su interes. En la linea
de gastronomia y hombres se podria usar
imagenes de comida y abundancia para
atraer a clientes varones. En belleza asociar
la publicidad con imégenes de salud y
juventud.

Las clientes de género femenino realizan
una mayor cantidad de compras en todos los
horarios.

Establecer mecanismos para aumentar el
interés del género masculino.

Las sucursales Mall del Pacifico y San
Marino presentan un mayor porcentaje de
clientes que han realizado una sola compra
a diferencia del resto de sucursales.

Implementar estrategias para posicionar a
las sucursales que no estan ubicadas en
Quito, especialmente a las sucursales del
Mall Del Pacifico en Manta y San Marino
en Guayaquil.

Los clientes habituales que han realizado
mas de 6 compras en un afo realizan sus
compras entre las 15:00 y las 19:00.

Asegurar un nimero de personas que
atienden optimo entre las 15:00 y las 19:00
para garantizar una mejor calidad de
servicio a los clientes.
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Tabla 8. Identificacién de hallazgos y oportunidades en la encuesta de compra

presencial.

Identificacion de hallazgos y oportunidades de Encuesta de compra presencial

Hallazgos

Oportunidades

La percepcion de la calidad de servicio al
cliente es positiva ya que se observa una
alta concentracion de datos entre 6y 7.

Alcanzar la excelencia en la calidad de
servicio a través de la identificacion de
areas de mejora.

La dimension "Aspectos Tangibles”
muestra una mayor variabilidad de los datos
lo que refleja un menor nivel de
satisfaccion. Especialmente en los items 4 y
5, los cuales hacen referencia a las medidas
de bioseguridad y disponibilidad de
productos respectivamente.

Desarrollar estrategias para mejorar el nivel
de satisfaccion en la dimension "Aspectos
tangibles". Se debe poner énfasis en
garantizar la disponibilidad de los productos
deseados por el cliente, asi como en la
incorporacion de sefialética de bioseguridad
en los almacenes.

El item 9 de "Fiabilidad" muestra una alta
dispersion de los datos y menor nivel de
satisfaccion. Esté item hace referencia a los
errores cometidos por la empresa y que
afectan la satisfaccion del cliente.

Implementar mecanismos para evitar
errores en el servicio que ofrece la empresa
a sus clientes. Determinar el tipo de errores
mas comunes y estableces protocolos de
actuacion.

La sucursal "Scala" presenta una mayor
dispersion en los datos, en especial en la
dimension "Tangibilidad" por lo que los
clientes en esta sucursal muestran un menor
nivel de satisfaccion en comparacion al
resto de sucursales.

Identificar las causas por las cuales los
clientes de la sucursal "Scala™ presentan un
menor nivel de satisfaccion en relacion a la
dimension aspectos tangibles e implementar
acciones.

La sucursal "Condado™ muestra una alta
variabilidad de datos en comparacién al
resto de sucursales en las dimensiones
"Aspectos Tangibles" y "Empatia".

Identificar las causas por las cuales los
clientes de la sucursal "Condado" presentan
un menor nivel de satisfaccién en las
dimensiones aspectos tangibles y empatia e
implementar acciones.

Los clientes de género masculino muestran
una percepcion inferior de la calidad en
relacion al género femenino en la
dimensidn "Aspectos Tangibles", en el item
relacionado a la disponibilidad de productos
deseados por el cliente.

Realizar un estudio de mercado para
determinar los productos deseados por los
clientes de género masculino y garantizar su
disponibilidad.

Existe una mayor dispersion de los datos
para los grupos etarios comprendidos entre
los 25 y 54 afios.

Realizar focus groups con grupos de
clientes de dichas edades para conocer con
mayor profundidad los requerimientos y las
necesidades de los clientes segun su edad
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Tabla 8. (Continuacion)

Hallazgos

Oportunidades

La dimension "Aspectos Tangibles" tiene
una mayor dispersién de datos para los
clientes que realizaron sus compras de
productos de la linea de belleza,
gastronomia y hogar y para quienes
adquirieron productos de ambas lineas,
especialmente en el item 5 del cuestionario.

Identificar los productos de las diferentes
lineas que son deseados por los clientes y
no se encuentran en stock.

Hay una mayor dispersion de datos para los
clientes que realizan sus compras en
compariia de sus parejas, especialmente en
la dimensidn aspectos tangibles.

Mejorar la experiencia de compra del
cliente a través del estudio de los
comportamientos de compra.

Existe un menor nivel de satisfaccién en los
diferentes horarios en la dimensién
"Aspectos tangibles".

Establecer procedimientos para asegurar
que los almacenes cuenten siempre con los
productos deseados por el cliente en todo
momento.

Los clientes que realizaron compras con el
propdsito de revender presentan un menor
nivel de satisfaccion, sin embargo, es
importante recalcar que el porcentaje de
revendedores es bajo. Los clientes que
realizaron su compra para uso personal o su
negocio presentan un nivel alto de
satisfaccion

Priorizar la atencion de los clientes que
realizan compras para uso personal o para
su negocio, ya que el porcentaje de clientes
en estos grupos es significativamente
superior.
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Tabla 9. Identificacién de hallazgos y oportunidades en la encuesta de compra

telefénica.

Identificacion de hallazgos y oportunidades de Encuesta de compra telefénica

Hallazgos

Oportunidades

Los clientes que realizaron sus compras
via telefonica presentan un alto nivel de
satisfaccion, sin embargo, muestran un
menor nivel de satisfaccion en
comparacion a la encuesta presencial, ya
que existe mayor variacion de los datos.

Desarrollar el canal de ventas a domicilio
para mejorar la calidad del servicio.

La dimension "Aspectos tangibles™
muestra un promedio de satisfaccion mas
bajo a diferencia de las otras dimensiones,
especialmente en los items 1y 3.

Contar con material informativo claro y
preciso sobre los productos que
comercializa la empresa.

Garantizar la disponibilidad de productos
deseados por el cliente.

EL item 7 perteneciente a la dimension
fiabilidad muestra una alta variabilidad de
datos.

Establecer procedimientos para agilizar
los procesos de venta telefonica y
garantizar que el cliente sea atendido a la
brevedad posible.

EL item 10 perteneciente a la dimension
sensibilidad muestra también una alta
variabilidad de datos.

Definir protocolos de atencion al cliente
para satisfacer las necesidades de los
clientes y garantizar una atencion oportuna
en el canal de ventas telefonicas.

Los clientes de género femenino muestran
un menor nivel de satisfaccion menor en
relacion a la calidad de servicio recibida
de forma telefonica en las dimensiones de
fiabilidad y empatia, mientras que los
clientes de género masculino muestran un
nivel de satisfaccion menor en aspectos
tangibles y seguridad.

Investigar las razones por las cuales los
clientes de género femenino se sienten
menos satisfechas en las dimensiones de
fiabilidad y empatia y los clientes de
género masculino en aspectos tangibles y
seguridad.

Las dimensiones "Aspectos tangibles” y
"Fiabilidad" presentan una mayor
dispersion de datos en los diferentes
grupos etarios analizados.

Trabajar en las dimensiones de
tangibilidad y fiabilidad en la atencion
telefonica para mejorar la calidad del
servicio.

Los clientes que adquirieron productos de
gastronomia y hogar muestran un menor
nivel de satisfaccion en sus compras en
atencion telefénica ya que existe una
mayor variabilidad de los datos y
promedios mas bajos.

Identificar las posibles causas de
insatisfaccion en los clientes que
adquirieron productos de gastronomia y
hogar.

Los clientes que han realizado una sola
compra presentan un nivel de satisfaccion
mas bajo ya que se evidencia una mayor
dispersion en los datos para el canal de
compras telefonicas.

Garantizar la satisfaccion de todos los
clientes, especialmente de clientes nuevos
para asegurar que su experiencia de
compra sea optima y regresen a la
empresa.
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Tabla 9. (Continuacion)

Hallazgos

Oportunidades

Las personas que realizaron compras para
Su negocio muestran un menor nivel de
satisfaccion en la dimension aspectos
tangibles.

Verificar y garantizar la disponibilidad de
INsUmMos y equipos comerciales deseados
por los clientes para sus negocios.

Tabla 10. Identificacion de oportunidades en base teorica

Identificacion de oportunidades en base teorica.

Sustento tedrico

Oportunidades

Determinar a partir del diagnostico de las
brechas detectadas un despliegue
funcional de la calidad utilizando el QFD
para definir estrategias de servicio.

Implementar el QFD para definir
caracteristicas y estrategias de calidad de
servicio en la empresa.

Desarrollar la estrategia de cartera basado
en el analisis de las combinaciones de los
productos que comercializa la empresa y
el mercado en el que participa.

Desarrollar la matriz de crecimiento y
participacion en funcién de los productos
estrella, interrogante, vaca lechera y perro.
Elaborar la matriz de producto y mercado
para definir estrategias que permitan ganar
participacion en el mercado y generar
mayor rentabilidad

Establecer estrategias de comercializacion
y mercadeo considerando el Marketing
Mix: Precio, producto, plaza y promocion
y el Marketing Relacional: Relevancia,
relacién, recompensa y reduccion de
esfuerzos.

Definir los puntos clave del Marketing
Mix y el Marketing Relacional de los
productos y servicios de la empresa.
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4. PROPUESTA

4.1 Introduccidén

La informacion proporcionada a través del analisis de los datos obtenidos a lo largo de la
presente investigacion, sefialan que existen oportunidades de mejora para que la empresa
pueda mejorar la calidad del servicio percibido por sus clientes. En la seccion anterior se
determind, en funcidn de los resultados obtenidos, las areas de mejora sobre las cuales se
debe trabajar en la empresa. De igual manera, se tendrd en cuenta la base teorica para
fundamentar la propuesta de mejora, la cual estard orientada, en términos generales a

mejorar la calidad del servicio en la empresa.

4.2 Obijetivo de la propuesta

Mejorar la calidad del servicio percibida por los clientes de la empresa a partir de las
oportunidades de mejora identificadas en el cuestionario tras el anélisis y procesamiento

de los datos e informacioén.

4.3 Propuesta

La aplicacion de la metodologia Servqual permiti6 identificar que la calidad percibida por
los clientes de la empresa en términos generales es satisfactoria. Sin embargo, a partir del
analisis de la informacidn se logré identificar puntos especificos de mejora, especialmente
en aquellos puntos donde los resultados de la encuesta presentan una mayor variabilidad

de los datos.

En primer lugar, se encontré diferencias entre la razon de ser de la empresa y las
caracteristicas de los clientes, determinadas por la investigacion. Como se menciono en
un capitulo anterior, la empresa se dedica a la comercializacion de insumos profesionales
de las lineas de belleza y gastronomia y hogar y busca ser la primera opcion de insumos
y equipos para PYMES, sin embargo, se encontré que la mayoria de los clientes son

personas que acuden a realizar sus compras para uso personal y en la mayoria casos
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asisten en compafiia de su familia. Se esperaba tener un mayor porcentaje de respuestas
para clientes que adquieren productos para su negocio y que acudan a realizar sus compras

solos 0 en compaiiia de socios o trabajadores de su negocio. Por esta razon se propone:

e Revisar la planeacion estratégica de la empresa en funcion de los resultados
obtenidos y tener mayor claridad en el mercado objetivo.

e Segmentar los clientes en funcion de las caracteristicas encontradas en la presente

investigacion.

Adicionalmente, se encontr6 que el nivel de satisfaccion que presenta mayor variabilidad
de datos al aplicar la metodologia Servqual es la dimension “Aspectos Tangibles”
especialmente en lo que respecta a la disponibilidad de productos deseados por el cliente.
Al realizar el cruce de variables categoricas con las dimensiones Servqual se observa una
mayor afectacion en la dimension “Aspectos Tangibles”. Es decir, al comparar hombres
con mujeres con las dimensiones Servqual, ambos muestran menor satisfaccién en la
dimension tangibilidad. Al realizar otras comparaciones de variables categoricas, la

dimensidn de tangibilidad es la que siempre tiene una mayor variabilidad de datos.

Cabe mencionar que, dentro del andlisis de los datos se evidencid que los items 4 y 5 de
la dimensidn aspectos tangibles son los que tienen una mayor dispersion de los datos. El
item 5 es el que presenta mayor variabilidad y esta relacionado con la disponibilidad de
productos. También es importante recordar que la disponibilidad de productos es un
problema que se evidencia tanto en la encuesta de compra presencial como en la de
atencion telefonica. Por otro lado, el item 4 estd vinculado con la sefalética de
bioseguridad adoptada por la empresa durante la pandemia. Para identificar la causa raiz
de la variabilidad de los datos se utilizé la metodologia de los 5 por qué, poniendo énfasis

en los items anteriormente mencionados.
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1. ¢{Por qué?

¢ Existe mayor variabilidad de datos en relacion a la disponibilidad de los
productos deseados por el cliente.

2. éPor qué?

e Los clientes no siempre encuentran los productos deseados en percha en los
almacenes.

3. éPor qué?

o E| stock de productos actual es menor, existe menos inventario. Algunos
proveedores dejaron de producir y/o comercializar ciertos productos.

4. iPor qué?

* Por motivos econdmicos ocasionados por la pandemia.

5. éPor qué?

e La falta de capital llevé a reducir las compras y redefinir prioridades.

Figura 60. Analisis de 5 por qué de la falta de disponibilidad de los productos deseados
por el cliente

Fuente: Elaboracion propia

En base al analisis realizado, se observa que a raiz de la pandemia se afectd la
disponibilidad de los productos deseados por los clientes, ya que econémicamente la
empresa tuvo que limitar las compras a proveedores de ciertos productos y marcas. De
igual manera, algunos proveedores se vieron afectados al momento de producir y/o
comercializar productos que antes de la pandemia se ofrecian normalmente en la empresa.

Por esta razon se propone lo siguiente:

e Solicitar a las sucursales llevar un registro de los productos que solicitan los
clientes, pero no se encuentran en stock. La informacion recolectada de todas las
sucursales debera ser analizada por el departamento de ventas y marketing para
identificar las necesidades de los clientes actuales y en conjunto con el
departamento de abastecimiento se deberan definir las prioridades de compra.
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De igual manera, se procedio a realizar el analisis de los 5 por qué para determinar la
causa raiz de por qué existe una menor satisfaccion en relacion a la sefialética de

bioseguridad.

1. éPor qué?

¢ Existe mayor variabilidad de datos en relacion a la satisfaccion con la sefialética
de bioseguridad incorporada en los locales.

2. iPor qué?

e Existen clientes que no cumplen a cabalidad con la sefialética y medidas de
bioseguridad.

3. éPor qué?

e Falta de control permantente por parte del personal para velar por el
cumplimiento de medidas.

4. iPor qué?

¢ Las medidas de bioseguridad y sefialética no estan claras o bien definidas.

5. éPor qué?

*Se deben implementar mejoras en relacién a las medidas de bioseguridad
adoptadas por la empresa.

Figura 61. Andlisis de 5 por qué de la menor satisfaccion relacionada con sefialética de
bioseguridad.

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con al andlisis elaborado, se evidencia que para mejorar las medidas de
bioseguridad se debe trabajar en la implementacién de medidas que efectivamente
permitan que los clientes se sientan seguros al realizar sus compras en las distintas
sucursales de la empresa. Por esta razon se propone:
e Elaborar en conjunto con el departamento de Seguridad y Salud Ocupacional una
propuesta que considere medidas de bioseguridad mas efectivas que las que
actualmente ha implementado la empresa.

Otro factor muy importante que debe ser trabajado es el mejoramiento de la atencion de
los clientes que recibieron su atencion via telefonica. En el capitulo anterior, se evidencid
que la atencion telefonica tiene un menor nivel de satisfaccion percibida por los clientes
en comparacion con quienes realizaron su compra de forma presencial. Al realizar el

estudio individual de los items del cuestionario, se pudo evidenciar que los items: 1y 3
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de la dimension aspectos tangibles, el item 7 de fiabilidad y el 10 correspondiente a
sensibilidad presentan mayor variabilidad en comparacion con el resto. Sin embargo, es
importante mencionar que el nimero 3 se relaciona con la disponibilidad del producto, el
mismo que ya se abarco anteriormente. Los items 7 y 10 hacen referencia a la rapidez del
servicio, puntualmente a si el personal se puso en contacto con el cliente en menos de 24
horas y si recibid un servicio rapido. Se realizé el analisis de causa raiz en conjunto con

el Gerente de la compariia y el Gerente de Ventas y Marketing y se encontr6 lo siguiente:

1. ¢Por qué?

* Existe mayor variabilidad de datos en relacidn a la rapidez del servicio y largos tiempos de
espera para que un asesor se contacte.

2. éPor qué?

* Existe un alto porcentaje de clientes que realizan sus pedidos a través de redes sociales y el
servicio no es tan rapido como el cliente espera

3. éPor qué?

 La persona que maneja redes sociales dependiendo de su carga laboral puede demorarse
en informar al asesor de ventas a domicilio los requerimientos de los clientes.

4. ¢Por qué?

 E| asesor toma contacto con los clientes segun el orden en que haya recibido los
requerimientos.

5. ¢Por qué?

* Se generan en muchos casos demoras superiores a 24 horas lo que ocasiona cierto grado
de insatisfaccion en el cliente.

Figura 62. Andlisis de 5 por qué en relacion a la rapidez de servicio.

Fuente: Elaboracion propia

Tras realizar el analisis de causa raiz, se propone lo siguiente:
e Redefinir el proceso de ventas telefonicas para disminuir el tiempo en el que el
cliente es atendido y mejorar la rapidez del servicio.
e Comunicar por redes sociales el tiempo en el cual se pondra en contacto el asesor
una vez recibido el requerimiento para que los clientes estén conscientes de las

posibles demoras.
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En la encuesta de venta telefonica, se evidencié también que el item 1 presenta una alta
variabilidad, el cual hace referencia a si se realizo el envio de informacién claro y

completa de los productos. Para encontrar la causa raiz se realiz6 el analisis de los 5 por

7

qué:

1. ¢éPor qué?

¢ Existe mayor variabilidad de datos en relacion a la informacién enviada por el
asesor sobre los productos deseados por el cliente.

2. iPor qué?

¢ La informacion enviada no es clara y completa.

3. éPor qué?

¢ La mayoria de las veces el asesor envia fotografias de los productos que toma
en ese momento del producto que solicita el cliente.

4. iPor qué?

¢ No existe informacion suficiente de todos los productos que comercializa la
empresa.

5. éPor qué?

*No existe un catalogo o fichas técnicas estandarizadas de los productos

Figura 63. Andlisis de 5 por qué de la informacion enviada sobre los productos.

Fuente: Elaboracién propia

Tras este analisis se propone lo siguiente:

e Crear un formato para que la empresa pueda iniciar el levantamiento de
informacion de fichas técnicas de los productos que comercializa, donde se

especifiquen sus caracteristicas y se incluyan fotografias de calidad profesional.

Con las sugerencias propuestas anteriormente se espera que el nivel de satisfaccion
percibido por los clientes pueda mejorar y la empresa pueda alcanzar mejores resultados.
Cabe recordar que, en términos generales, la empresa cuenta con un nivel bastante

satisfactorios de la calidad de servicio.

Adicionalmente a través del estudio se encontraron varios hallazgos que fueron

presentados en el capitulo anterior. Con la finalidad de determinar los puntos més
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relevantes se realizd una matriz de priorizacion de los principales hallazgos y
oportunidades encontrados en las secciones anteriores. La matriz completa se presenta en

el anexo L. Para su realizacion se considero los siguientes dos criterios:

e Importancia (I): analisis de la representatividad de los clientes ante el area de
ventas.
e Beneficio (B): analisis del impacto que podria tener la implementacion de las

oportunidades propuestas.

Ambos criterios se evaluaron en una escala del 1 al 10, siendo 1 el valor mas bajo y 10 el
valor mas alto. Posteriormente, se realizo la suma (S) de ambos criterios. Para realizar la
priorizacion (P), se ordend de mayor a menor la puntuacion obtenida por cada factor

considerando como mas relevantes a aquellos con puntuaciones mas altas.

Es importante recordar que debido a que el enfoque principal del presente trabajo es en
el mejoramiento de la calidad del servicio percibido por los clientes, en la matriz
priorizada constan elementos que estan vinculados a la estrategia empresarial que aplican
a otros temas que no corresponden al alcance de este estudio, razén por la cual, la matriz
podria servir a las gerencias como una herramienta para implementar mejoras

empresariales.

4.4 Plan de mejoramiento

Para cumplir con los objetivos mencionados anteriormente, se llevaran a cabo las
siguientes actividades:
1. Revision de la planeacion estratégica de la empresa.

1.1 Reunion con Gerencia y Gerencia de Ventas y Marketing para analizar las
diferencias presentadas tras la aplicacion de la encuesta y el analisis de los
resultados.

1.2 Presentacion de sugerencias para alinear la planificacion estratégica con los
resultados de la investigacion.

2. Segmentar al mercado objetivo acorde a los resultados obtenidos en la encuesta.
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3. Realizacion de formato de registro de los productos solicitados por los clientes y
difundir el formato de registro de productos a los administradores de las sucursales
para contar con informacion actualizada sobre las necesidades de los clientes.

4. Proponer areas de mejora que la empresa podria implementar en las sucursales para
mejorar las condiciones de bioseguridad.

5. Sugerencias para el mejoramiento del proceso de ventas telefonicas actual.

6. Crear un formato, considerando los puntos de interés descubiertos en el presente
estudio para el levantamiento de informacion de fichas técnicas de los productos que
comercializa la empresa con la finalidad de que el vendedor de atencién telefonica
disponga de informacion completa y de calidad que pueda ser enviada a los clientes

considerando los puntos de interés descubiertos en este estudio.

4.5 Cronograma

Revision de la planeacién estratégica
de la empresa con gerencia

Segmentacion de clientes y desarrollo
de los perfiles respectivos.

Realizacion de formato de registro de
los productos solicitados por los
clientes.

Elaboracion de una propuesta que
considere medidas de bioseguridad
mas efectivas en conjunto con S.S.O.

Sugerencias para el mejoramiento del
proceso de ventas telefénicas

Creacion de formato para
levantamiento de informacion de
fichas técnicas de los productos
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4.6 Desarrollo de la propuesta

En las siguientes secciones se presenta para las propuestas establecidas en el plan de

mejoramiento su correspondiente desarrollo de aplicabilidad.

4.6.1 Segmentacion de clientes.

Cabe recordar que, anteriormente en la empresa no se han realizado estudios sobre el
cliente, por lo que la presente investigacion constituye una herramienta para conocer por
primera vez con mayor profundidad al consumidor de la empresa. A partir del analisis de
la informacidn de las variables demograficas presentadas en el capitulo 3, se determiné
las caracteristicas de los clientes actuales y sus respectivos comportamientos de compra.
Se evidencid que existen clientes con caracteristicas diversas, razén por la cual es
importante realizar la respectiva segmentacion de mercado con la finalidad de que el
departamento de Ventas y Marketing pueda implementar estrategias de comercializacién
enfocadas en el mercado objetivo. La segmentacion de mercado se realizd partiendo de
la base teorica presentada en el capitulo 2, asi como del anélisis de la informacién

realizado en el capitulo 3.

De esta manera, se realizo en conjunto con el Departamento de Ventas y Marketing una
segmentacion diferenciada en la cual se puedan utilizar diferentes estrategias para cada

segmento, de la siguiente manera:

e Segmento 1: Mujeres jovenes de hasta 25 afios de edad que desean productos de
calidad de la linea de belleza de gama media a precios accesibles para su uso

personal. Acuden a realizar sus compras en compafiia de amistades y familiares.

e Segmento 2: Mujeres de entre 25 y 64 afios de edad que buscan adquirir productos
de calidad profesional de gama media — alta de la linea de belleza para su uso

personal realizan sus compras principalmente en compaiiia de su familia.

e Segmento 3: Hombres de entre 18 y 64 afios que necesitan productos de calidad

profesional de belleza especializados en cuidado masculino para su uso personal.
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e Segmento 4: Hombres y mujeres entre 25 y 64 afios de edad que desean comprar
productos de gastronomia y hogar en compafiia de su familia para uso doméstico

en sus hogares.

Los siguientes segmentos se definieron en funcion de las nuevas estrategias de ventas
externas que adoptara la empresa para abarcar grupos de clientes que tengan necesidades
de adquirir productos profesionales para el desarrollo de sus negocios:

e Segmento 5: Duefios de pequefias empresas (0 sus trabajadores) de entre 25y 64
afios que buscan insumos profesionales de belleza para el desarrollo de sus

negocios del sector como peluquerias, gabinetes de belleza, spas, entre otros.

e Segmento 6: Duefios de pequefias y medianas empresas (0 sus trabajadores) de
entre 25 y 64 afios que buscan insumos profesionales de gastronomia y hogar para
el desarrollo y funcionamiento de sus negocios como restaurantes, cafeterias,

panaderias, pizzerias, pastelerias, hoteles, entre otros.

e Segmento 7: Estudiantes de academias e institutos de belleza que requieran
adquirir productos profesionales para poner en préctica sus estudios.

e Segmento 8: Estudiantes de la carrera de gastronomia o afines que requieran

adquirir productos profesionales durante sus estudios.

A través de la segmentacion realizada se espera que la empresa pueda dirigir sus
estrategias de comercializacion en funcion del mercado objetivo propuesto, con la
finalidad de implementar estrategias focalizadas que permitan incrementar las ventas y

por ende la rentabilidad de la empresa.

4.6.2 Revision de la planeacion estratégica con Gerencia

Se analiz6 la informacion demogréafica de los clientes obtenida a través de la encuesta en
conjunto con Gerencia y Gerencia de Ventas y Marketing con la finalidad de poner en

evidencia las diferencias encontradas en el estudio en relacion al giro del negocio.

Como se menciond en el capitulo 1, la empresa se dedica a la comercializacion de

insumos profesionales de belleza y de gastronomia y hogar y su principal forma de
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comercializar los productos es a través de los diferentes puntos de venta que se encuentran
a nivel nacional ubicados en su gran mayoria en centros comerciales. A través de la
presente investigacion en el capitulo 3, se encontrd ciertas incongruencias entre elementos
asociados a la planificacion estratégica empresarial y el enfoque del Departamento de
Ventas y Marketing de la compafiia, especialmente en cuanto a la definicion del mercado
objetivo y las estrategias utilizadas. Cabe recordar que, en el analisis de la informacion
se obtuvo que la gran mayoria de clientes actuales de la empresa se caracterizan por
realizar compras para uso personal y que acuden a realizar sus compras en compafiia de
su familia. No obstante, se esperaba obtener un mayor porcentaje de clientes que realicen
compras para sus negocios y en compafiia de socios o trabajadores.

En la reunion con las gerencias se sugirié lo siguiente:

e Adaptar elementos de la planificacion estratégica en funcion de las caracteristicas
actuales de los clientes. Es decir, partiendo del hallazgo de que la mayoria de
clientes realizan compras para uso personal y en compafiia de su familia, se
propuso adoptar como una estrategia la incorporacion de la comercializacion de
productos de uso doméstico y personal tanto en gastronomia y hogar como en
belleza, a parte de las lineas industriales y profesionales. Sin embargo, debido a
la mision y razén de ser de la empresa, la Gerencia no considero oportuno incluir
productos de uso doméstico dentro de las estrategias, puesto que, busca mantener
la filosofia y el legado de la empresa, comercializando Unicamente productos
profesionales en ambas lineas.

e Mantener la planificacion estratégica actual, incluyendo nuevas estrategias de
comercializacion que permitan llegar a un segmento de clientes especifico:
propietarios de PYMES del sector. En el caso de los productos de hogar y
gastronomia considerar a restaurantes, cafeterias, panaderias, escuelas e institutos
de gastronomia, entre otros y en el caso de los productos de belleza se tendria en
cuenta a peluquerias, estéticas, spas, institutos y centros de capacitacion de
belleza, etc. Esta segunda sugerencia fue aceptada por la Gerencia y sera la que

se desarrollara a continuacion.

Con la finalidad de mantener el enfoque en la planificacion estratégica actual, la empresa
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incluird como estrategia de comercializacion la incorporacion de ventas externas. Para lo
cual se llevaran a cabo las siguientes acciones:

e Seleccidn de personal calificado y competente para realizacion de ventas externas.

e Capacitacion del personal seleccionado.

e Levantamiento de informacién y bases de datos de clientes potenciales. Se
realizara considerando PYMES de negocios relacionados a las lineas de negocio:
belleza, gastronomia y hogar.

e Contacto con clientes potenciales y visitas.

e Creacion de redes de contactos.

e Demostraciones de productos.

e Seguimiento a clientes.

Al implementar las ventas externas se espera poder incrementar la cartera de clientes
actual y llegar al mercado objetivo acorde a la razén de ser de la empresa: clientes que

realicen principalmente compras para uso comercial y profesional para sus negocios.

4.6.3 Creacion de registro de los productos solicitados por los clientes.

Como se menciond en capitulos anteriores, una de las principales variables que presentd
un poco mas de afectacidn tanto en la encuesta de compra presencial como en la telefonica
fue en relacion a la disponibilidad de productos deseados por el cliente. Esto también se
pudo validar a través de visitas a sucursales, en las cuales se evidencio casos de clientes

que solicitaban un determinado producto o marca, pero no se encontraba en stock.

En relacion al anélisis de causa raiz presentado en el capitulo precedente, la empresa tuvo
que redefinir sus procesos y establecer prioridades de compra como consecuencia de la
pandemia. A pesar de que la empresa ain no logra recuperarse en su totalidad de las
secuelas ocasionados por la pandemia, se deben considerar mecanismos para que los
procesos de compra estén focalizados en cubrir la mayoria de las necesidades actuales de

los clientes.
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Se sugiere implementar en las sucursales un registro de productos deseados por los
clientes acorde al anexo M, el mismo que debera ser enviado mensualmente al
departamento de abastecimiento con la finalidad de que este cuente con una base de datos
que contenga los productos a los que se deba dar prioridad de compra en funcién de las

necesidades y requerimientos.

4.6.4 Propuesta de medidas de bioseguridad mas efectivas

De acuerdo al analisis de los resultados obtenidos a través de las encuestas, uno de los
aspectos que requieren atencion es en relacion a las medidas de bioseguridad. Si bien es
cierto que la empresa ha adoptado las medidas de bioseguridad establecidas por el COE
en el “Protocolo de Bioseguridad para el sector industrial y comercial - Covid 197, existen

estudios mas recientes que sugieren incorporar otro tipo de medidas de prevencion.

Cabe mencionar que el trabajo en atencidn a clientes implica estar en contacto cercano
con clientes, lo que podria aumentar la posibilidad de contraer la enfermedad.
Adicionalmente, el trabajo en las sucursales implica que los clientes o el personal estén
manipulando productos o superficies de forma frecuente y al llevarse las manos a la cara,
boca, nariz u ojos, podria aumentar el riesgo de contagio. Por esta razon se propone tomar
en cuenta las siguientes medidas:

e Modificar el area de cajas para garantizar que el personal de servicio al cliente
tenga un distanciamiento de al menos 2 metros entre ellos.

e Establecer barreras fisicas entre trabajadores y entre trabajadores y clientes.

e Limitar el acceso a las areas comunes donde es probable que los trabajadores se
reinan e interactden.

e Asegurar que el transito de clientes sea de una sola direccién en los pasillos de las
sucursales para fomentar el movimiento de una sola fila a una distancia de 2
metros y evitar aglomeraciones.

e Mejorar la sefialética de bioseguridad como calcomanias en el piso, cinta de
colores y letreros para recordar a los trabajadores y clientes que deben mantener
una distancia de 2 metros.

e Colocar desinfectantes de manos con al menos un 60% de alcohol, no solo al
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ingreso a las sucursales o en el area de cajas, sino en varios lugares con la finalidad
de que estén disponibles para los trabajadores y los clientes.

e Garantizar un sistema adecuado de ventilacion en las sucursales, en aquellas que
tienen sistemas de ventilacion se debe asegurar que se entregue la méaxima
cantidad de aire fresco a los espacios ocupados mientras se mantiene la humedad
en un 40-60%. Se debe aumentar la eficiencia del filtro de las unidades de
calefaccién, ventilacién y aire acondicionado al nivel funcional mas alto. En
aquellas sucursales sin sistemas de ventilacion se debe asegurar la circulacion del
aire a traves de la apertura de ventanas y puertas.

e Considerar implementar unidades portatiles de filtracion de aire de particulas de
alta eficiencia para eliminar los contaminantes en el aire de las areas mal
ventiladas.

e Garantizar el buen uso de mascarillas tanto en trabajadores como en clientes. Dar
potestad al personal de que en el caso de que un cliente no esté utilizando
adecuadamente su mascarilla, puedan solicitarle amablemente que se la coloque
bien.

e Designar a un responsable en cada sucursal quien sera el encargado de supervisar
y velar por el cumplimiento de las medidas de bioseguridad establecidas por parte

del personal y de los clientes.

4.6.5 Creacion de formato para levantamiento de informacion de fichas técnicas de los

productos

En el analisis de los resultados de la encuesta de compra telefénica se encontré como un
area de mejora la calidad de la informacion que se envian a los clientes en relacion a los
productos comercializados. Como se vio anteriormente en el analisis del 5 porque, no
existe actualmente informacion detallada e imagenes de calidad que puedan ser enviadas
a los clientes. Por esta razdn, se propone que la empresa empiece el levantamiento de
informacién de todos los productos en fichas técnicas que contemplen las principales
caracteristicas de los mismos, para lo cual se cred un formato que se encuentra en el anexo
N.
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El levantamiento progresivo de la informacion de los productos en fichas técnicas
permitird que los asesores cuenten con informacién de calidad para proporcionarles a los
clientes. También serd una herramienta que podria contribuir a otras areas y procesos de
la empresa como al desarrollo de la plataforma de e-commerce de la empresa ya que se
requiere contar con informacion detallada de cada producto para poder subirlos a la

pagina web.

4.6.6 Sugerencias para el mejoramiento del proceso de ventas telefonicas

De acuerdo a los resultados de la encuesta telefénica, uno de los items que se vio mas
afectado fue en relacion a la rapidez en la que el cliente es atendido, ya que como se vio
anteriormente en el analisis del 5 por que, en muchos casos se generan demoras superiores
a las 24 horas. Cabe recordar que, actualmente la empresa recibe pedidos a través de
Facebook y posteriormente un asesor se contacta con los clientes para solventar sus

requerimientos.

Las demoras que han surgido en este canal de ventas que surgio a raiz de la pandemia,
podrian ser resueltos con la implementacion de una plataforma de e-commerce que
permita que los clientes puedan acceder a la informacion de los productos que
comercializa la empresa en cualquier momento, sin tener que esperar a que un vendedor
se comunique con ellos. Ademas, se podria considerar que la plataforma tenga la opcién
de un chat a través del cual el cliente pueda formular sus preguntas en el caso de tenerlas
para que el servicid sea mas personalizado. Finalmente, el cliente podria realizar sus
compras de forma virtual acorde a sus necesidades y disponibilidad de tiempo, teniendo
solamente que esperar a recibir su pedido. Sin embargo, debido a que el desarrollo de un
proyecto de e-commerce requiere de tiempo, se sugiere a la empresa poner en practica las

siguientes recomendaciones:

e Realizar un comunicado a los clientes por redes sociales especificando el tiempo
en el cual se pondra en contacto el asesor una vez recibido el requerimiento. Se
debe especificar que el tiempo en que se contactara el asesor variara si es un dia

habil o un dia de fin de semana.
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e Permitir al asesor de ventas telefonicas que pueda acceder directamente a
Facebook a revisar las solicitudes de clientes, sin tener que esperar a que el
responsable del manejo de redes sociales le envie la informacion. De esta manera,
el cliente podria ser atendido en menor tiempo.

e Direccionar directamente las solicitudes al teléfono corporativo del asesor de

ventas telefonicas.
Con la implementacion de estas medidas se espera que los clientes puedan ser atendidos

en menor tiempo y elevar su nivel de satisfaccion cuando son atendidos de forma

telefénica. La aplicacion de estas medidas queda a discrecion de la Gerencia.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones:

e A través del analisis del contexto interno y externo de la empresa se logré tener
un mejor entendimiento de la empresa y de la situacion mundial actual. La
pandemia originada por el coronavirus tuvo un gran impacto para las empresas de
retail, incluyendo la empresa objeto de estudio. Como consecuencia de la
pandemia, se tuvo que adecuar el presente estudio para recopilar informacion
relevante y actual considerando elementos relacionados a las medidas de
bioseguridad implementadas por la empresa con la finalidad de medir el nivel de
satisfaccion de los clientes en este aspecto.

e Se analizaron diferentes estrategias que aplican las empresas de retail, sin
embargo, debido al enfoque del presente estudio, se considerd relevante trabajar
en las estrategias de segmentacion de clientes para que el Departamento de Ventas
y Marketing pueda crear estrategias de mercadeo en funcion de las caracteristicas
principales de los diferentes segmentos.

e El desarrollo de los mapas de empatia de los diferentes tipos de clientes permitié
tener un mejor conocimiento y comprensién de los sentimientos, pensamientos,
expectativas, necesidades, esfuerzos y resultados de los clientes de la empresa.

e El presente estudio se desarrollo a raiz de la recepcion de algunas quejas a través
de correos electronicos, llamadas y redes sociales en relacién al servicio recibido,
por lo que se pensd que existiria una percepcion negativa de la calidad del servicio
por parte de los clientes. Sin embargo, tras la aplicacion de la metodologia
Servqual, se concluye que actualmente la empresa cuenta con una percepcion
bastante positiva por parte de la gran mayoria de los clientes y que las quejas que
se habian recibido anteriormente no son representativas para afectar a los
resultados obtenidos, tratdndose de casos puntuales.

e Al realizar el analisis de la informacion demogréafica de los clientes se encontro
una inconsistencia entre la planificacién estratégica y las caracteristicas actuales

de los clientes, puesto que, debido al giro del negocio se esperaba tener un mayor
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porcentaje de clientes que realicen compras de uso profesional para negocios en
compafiia de socios o trabajadores. Por esta razon, se sugiri6 a la gerencia
incorporar un canal de ventas externas que permita a la empresa llegar a otro tipo
de clientes como: propietarios o administradores de peluquerias, estéticas,
restaurantes, cafeterias, entre otros y también estudiantes de carreras de belleza y
gastronomia.

Los resultados obtenidos tanto en la encuesta de compra presencial como en la de
compra telefonica indican valores concentrados entre 6 y 7 sobre 7, lo que
evidencia una percepcion positiva de la calidad de servicio. No obstante, en
términos generales se observd que los resultados de la encuesta de compra
presencial fueron ligeramente mas altos que los de la compra telefonica.

Se observo de forma general que la dimension “tangibilidad” tuvo valores mas
bajos en comparacion al resto de dimensiones.

La aplicacion del QFD permitié un mejor entendimiento de las necesidades de los
clientes, asi como los requisitos que debe cumplir la empresa para poder cumplir
las expectativas de los clientes. A partir del QFD, se determind que la empresa
debe trabajar en mantener un enfoque al cliente, orientarse en la calidad del
servicio y brindar capacitacion permanente al personal.

En base a los resultados obtenidos tras el procesamiento y analisis de los datos, se
encontrd areas puntuales que deben ser trabajadas y se realiz6 una propuesta
enfocada en mejorarlas.

Debido al alcance de la presente investigacion, se trabajo en el desarrollo de las
acciones propuestas en la medida en la que cada una se encontraba dentro del

contexto de este trabajo.

Recomendaciones:

Se recomienda a la gerencia de la empresa realizar estudios para determinar el
nivel de satisfaccion de los clientes al menos una vez al afio. Adicionalmente, se
sugiere realizar periédicamente pequefias encuestas que permitan monitorear
permanente la percepcion de los clientes en relacion al servicio recibido con la
finalidad de que si se encuentran anomalias poder corregirlas oportunamente.

Se propone que la empresa continde realizando estudios que le permitan tener
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conocimientos mas profundos sobre las caracteristicas de sus clientes con el
objetivo de continuar desarrollando estrategias méas enfocadas a la realidad
empresarial.

Se recomienda a la empresa realizar una actualizacion periddica de los factores
externos analizados en el capitulo 1.1, con la finalidad de identificar
oportunamente posibles cambios externos que podrian presentarse y afectar a la
empresa.

Se propone a la empresa aplicar la encuesta presentada en el Anexo B a la sucursal
“Centro”, ya que al momento de recopilar la informacion la sucursal se encontraba
cerrada por motivos de la pandemia, por lo que no fue posible obtener informacion
de la calidad de servicio de esta sucursal. Ahora que la sucursal se encuentra
operando normalmente deberia aplicarse la encuesta con la finalidad de obtener
informacion de todas las sucursales de la empresa.

Se sugiere a la empresa implementar el plan de mejoramiento propuesto en el
capitulo 4, ya que se trata de acciones especificas que fueron planteadas a partir
de los principales hallazgos determinados en la encuesta y que estan orientados a
mejorar aspectos que estan afectando actualmente a la calidad del servicio
percibido.

Se recomienda a la empresa implementar aquellas sugerencias que se encuentren
fuera del alcance del presente estudio, sin embargo, queda a criterio de las

gerencias la implementacién de las mismas.
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ANEXOS

Montero

INSUMOS PROFESIONALES INSUPRGH
CIA ITDA

LG
i

PR LIRS

1

8611001587/
1

70208576111

170240

Anexo A. Comprobante de pago con impresion de la informacion de la encuesta.

MONTE IRSUP RASPACKLL
220 233
NALLE LABIAL TLUSION M
11439 314
IBT PLUMON NEGRO MIDN
10214 462
VAROLU GORROD PLASTICO

HUI

1792144568001

CONTRIBUYENTE €9PECIAL Ko 820

OLhgado 8 bevar contabihded
Ambsente Produccion
Emision Normal

AV AMAZONAS N3B-152 ¥ NACIKONES

UNIDAS

Teldfono: (02) 6 055 656

Decumento No.: 016 301+ UU00BLBO0

Fecha:

Ruc / €1 No.:
Cliente:
Diecclén
Telfono:

Tienda CC116
Vendedor:

18/0%/2020 19.32:37 PM

N® Autorizacion/Clave de Acceso:
1B092020011792 144560001 2018901 060006

1800000618001 1
Venta
Codigo Descripcién
Cant. Valor U, Total
702622306884 VANDU CEPILLO CERDA AP
H KR PEX ig2
"BE1 1820810657 [BY PEINILLA DE FIBRAS
1 2.118) .12
I707 338332751 BOMPL PEINE 21G ZAG 1w
1 10087 1.01
MEL4234264 YUNSE VIGOR ALONDICIO
1 19.1428 19,14
TOC118IB0GS58 IBT ARLI ACELTE PROTEL
i 42,3125 Py |
025337313052 SILKY YLANG CREMA ACON
1 14.27686 14.28
TH6100UZBE266 MONTE INSUP ESPONJA IV
1 1.2000 120
Y961 10490064 FUST REMOVEDOR DE WU
1 1.7600 1.76 ¢
861011210870 BASSA JABON FALIAL ExFL
1 47620 476
1059749165326 ESSEN ESMALTE DE UNAS
i 1.7768 1.78
WISU/29195487 ESSEN ESMALTE DE URAS
| 1.7768 1.78
'O6 1162804175 16T NE.GA STICKER DE U
i 1.3393 1.34
FIOZd 7183297 FREES PATA DE CABRA DG
i 1.5943 159

Q210031 83259

TRIM EAHO LIMA METALK
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1 2.05%0 208
Total Items i 1
Sub ot H 9192
Descuento s 45,26
Tenla U% : 0.0
Tatle 12% 66.65
Imp. Tva 12% 65.00
Total o Page 7465
Forma Pago
’4.65

Tarjeta Deb. Creg

Ud, dhooo en etacompra § 20.30
ehddo impuestos

DETALLE DE DESCUENTOS " INCLUYE IVA

Toted factura inct. [VA $ 10295
Tolel descuento v, Iva $ .30
Total & Pagar $ 7465

Canbio de productos haste 4 dias despuies

de la compra, segun el At 45 y 71 de la

“Ley Organce de Defanva def Consumidor”

@ excepion de productos de wio personal
Aohcan Restricoones

" DOCUMENTO SIN VALIDEZ TRIBUT ARLA
Estimadc clhente Ud. puede conmuilts sus
factuias electiGnmom de Alinacanes Montero
e el partad web
nEtpsd/comgrobates montero. ec/
Fara ol Ingreso & portd & usienio y
Lontiasedia o3 su numero de entificacdn
Su factine se envrd @ coreo:

lparedesl4@gnal com

Frona Autoricads Recitd Conforme

Liena tu encuests basta el 30/9/2020 v
paticipa en @ sorteo de un bono Je $200

Encuesta tarndién disporible en:
nazps  funyurt comd yeatil



Anexo B. Cuestionario para clientes que realizaron su compra de forma presencial

Instrucciones.

En base a sus experiencias como cliente de Almacenes Montero, por favor, indique en
una escala del 1 al 7 el nivel de acuerdo con cada una de las afirmaciones, en donde, 1
representa el puntaje mas bajo, es decir, cuando el cliente esté en total desacuerdo, y 7

representa el puntaje mas alto, es decir, cuando el cliente estd totalmente de acuerdo

con la pregunta.

Notas:

*No hay respuestas correctas ni incorrectas; s6lo que nos interesa que nos indique un
namero que refleje con precision lo que piensa respecto a Almacenes Montero.

*Si alguna pregunta no aplica o no tiene certeza, por favor no la responda (dejar en
blanco).

*El tiempo aproximado para llenar esta encuesta es de entre 3 y 4 minutos.

DATOS GENERALES

Fecha de compra: Hora de compra: |
Género: Femenino [] ‘ Masculino []
Edad 18-24[7 | 25-34[7 | 35-44 [ | 45-54[7 | 55-64[7 | +65 [
Cliente de: Belleza [ Gastronomia [ Ambas []
Frecuencia de Una solacompraen | De 2 a 5 compras | Mas de 6 compras
compra: unafo [] enunafio [] enunafio []

Ambato [J | CCI 0 | Condado [J | Estadio O

Sucursal donde LayY ] | Manta ] | Portal [0 | Quicentro S

gg?rl]';?a‘c;u Recreo [0 | Riobamba [J | SanLuis [J | San Marino ]
Santa Clara O] ‘ Scala O]

Ustietl vieh 2o Solo(a) [ | Consufamilia [0 |Otro [

sucursales con: Con socios o trabajadores [] ‘ Con amistades []

Tipo de compra: Uso personal [ ‘ ﬂara su negocio ‘ Pararevender []
Ambato [J | CCI 0 | Condado [J | Estadio O

Sucursal que LayY O | Manta ] | Portal [0 | Quicentro S

\r/ézta?armente: Recreo [1 | Riobamba [J | San Luis [] | San Marino[]
Santa Clara [1 | Scala | ‘ Centro O

135



CUESTIONARIO

Total o  Totalmente
Preguntas =
desacuerdo 2  de acuerdo
1. Almacenes Montero comercializa productos 1121314 1l51|6| 7
actualizados y modernos
2. Las instalaciones fisicas de Almacenes Montero se 1121314 1l51|6| 7
han adecuado para precautelar su salud.
3. Los empleados de Almacenes Montero mantienen
una buena imagen y utilizan adecuadamente losEPP |1 |2 |3 [4 |5 |6 | 7
(mascarillas)
4. En Almacenes Montero el material publicitario ha 1121314516 7
incorporado sefialética de bioseguridad
5. En Almacenes Montero las perchas estan siempre
llenas (siempre hay existencias de productos 11234 |5]6 7
deseados por usted)
6. Los productos de Almacenes Montero satisfacensus |1 |2 |3 [4 |5 |6 | 7
necesidades y requerimientos
7. Si hatenido un problema, el personal de almacenes |1 |2 |3 |4 |5 |6 | 7
Montero ha mostrado un sincero interés en
8. En Almacenes Montero los precios de losproductos |1 |2 |3 |4 |5 |6 | 7
se pueden ver con facilidad
9. Almacenes Montero ofrece un servicio libre de 1121314 1l51|6! 7
errores desde la primera vez.
10.  El personal de Almacenes Montero le atendio 1121314 1l516! 7
cuando usted lo necesitaba
11.  En Almacenes Montero los empleados ofrecenun |1 |2 |3 |4 |5 |6 | 7
servicio rapido a sus clientes.
12.  En Almacenes Montero los empleados comunican |1 |2 |3 |4 |5 |6 | 7
la informacion necesaria para concluir su proceso de
13. En Almacenes Montero los empleados siempre
estan dispuestos a ayudarle y responder sus 11234 |5]6 )7
inquietudes.
14.  Se siente usted seguro del asesoramiento recibido |1 |2 |3 |4 |5 |6 | 7
por el personal de Almacenes Montero
15.  El conocimiento de los empleados de Almacenes |1 |2 |3 |4 |5 |6 | 7
Montero le trasmite confianza
16.  En Almacenes Montero los empleados son 1121314 l51|6! 7
siempre amables con los clientes.
17. En Almacenes Montero los empleados fueron 1121314 1l51|6| 7
capaces de responder a todas sus preguntas
18. Le trasmiten seguridad al momento de comprar 1121314516 7
las medidas de bioseguridad implementadas por la
19.  Almacenes Montero da a sus clientes atencion 1121314 l51|6! 7
personalizada.
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20. Almacenes Montero tiene horarios de trabajo
convenientes para usted.

21. Almacenes Montero se preocupa por cumplir sus
necesidades y expectativas.

22. El personal de Almacenes Montero se ha
adaptado a sus exigencias para precautelar su salud
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Anexo C. Cuestionario para clientes que realizaron su compra via telefonica

Instrucciones.

En base a sus experiencias como cliente de Almacenes Montero, por favor, indique en

una escala del 1 al 7 el nivel de acuerdo con cada una de las afirmaciones, en donde, 1

representa el puntaje mas bajo, es decir, cuando el cliente est en total desacuerdo, y 7

representa el puntaje mas alto, es decir, cuando el cliente estd totalmente de acuerdo

con la pregunta.

Notas:

*No hay respuestas correctas ni incorrectas; s6lo que nos interesa que nos indique un

namero que refleje con precision lo que piensa respecto a Almacenes Montero.

*Si alguna pregunta no aplica o no tiene certeza, por favor no la responda (dejar en

blanco).

*El tiempo aproximado para llenar esta encuesta es de entre 3 y 4 minutos.

DATOS GENERALES

Fecha de compra:

Hora de compra: |

Género:

Femenino [

‘ Masculino []

sucursales con:

Edad 18-24[7 | 25-34[7 | 35-44 [ | 45-54[7 | 55-64[7 | +65 [
Cliente de: Belleza [ Gastronomia [ Ambas []
Frecuencia de Una solacompraen | De 2 a 5 compras | Mas de 6 compras
compra: unafo [] enunafio [] enunafio []
Usted visita las Solo(a) [ Consu familia [ | Otro [

Con socios o trabajadores []

Con amistades

O

Tipo de compra:

Uso personal

O Para su

negocio ‘Para revender [J

Sucursal que
visita
regularmente:

Ambato [J | CCI 1 | Condado [] | Estadio O
LayY 1 | Manta 1 | Portal O | Quicentro S
Recreo [1 | Riobamba [J | San Luis [] | San Marino[]
Santa Clara [0 | Scala O ‘ Centro O
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Total o  Totalmente

Preguntas 5
desacuerdo =  de acuerdo
1. Almacenes Montero le envio informacionclaray |1 |2 (3 |4 |5 |6 | 7

completa sobre los productos que comercializa

2. Las publicaciones realizadas en redes socialesson |1 |2 |3 |4 |5 |6 | 7
visualmente atractivas.

3. En Almacenes Montero siempre hay 1121314 1|51|6] 7
disponibilidad de los productos que desea.

4. Los productos de Almacenes Montero satisfacen |1 |2 |3 |4 |5 |6 | 7
sus necesidades y requerimientos

5. Cuando ha tenido dudas el personal de almacenes

Montero muestra un sincero interés en 112]3 41567
solucionarlo.

6.  Almacenes Montero ofrece un servicio libre de 1121314 1|51|6] 7
errores desde la primera vez.

7. El personal de Almacenes Montero se puso en 1121314516 7
contacto con usted en menos de 24 horas

8.  Esclara la informacion proporcionada por el 1121314516 7

asesor sobre caracteristicas y precios de los

9.  En Almacenes Montero, el asesor comunica la
informacidn necesaria para concluir su proceso de 11234 5|6 7
compra hasta recibir su producto en casa.

10. En Almacenes Montero, el asesor le ofrecio un 11213141516 7
servicio rapido

11. En Almacenes Montero el asesor de ventas
siempre estuvo dispuesto a ayudarle y responder 11234 |5]6 7
sus inquietudes.

12.  El conocimiento del asesor le trasmitio confianza |1 [2 |3 |4 [5 |6 | 7

13.  Se siente usted seguro del asesoramiento recibido |1 |2 |3 |4 |5 |6 | 7
por el personal de Montero

14. En Almacenes Montero el asesor fue siempre 112131415 1|6| 7
amable con usted
15. En Almacenes Montero el asesor fue capaz de 1121314 1]51|6| 7

responder a todas sus preguntas

16. Almacenes Montero se preocupa por respetar las

medidas de bioseguridad para que las entregas 11234 |5]6 7
sean seguras, confiables y rapidas.

17.  Recibi6 atencion personalizada por parte del 1121314 l51|6! 7
asesor.

18.  Almacenes Montero tiene horarios de trabajo 1121314 1l51|6| 7

convenientes para usted.
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Anexo D. Encabezados de base de datos encuesta de compra presencial

No.

Género

Sucursal

Edad

Es cliente
principalmente
de:

Tipo de cliente

Usted visita las

sucursales:

Hora
aproximada en

o, Tipo de
la que realizé
L compra
su ultima
compra

visita

Sucursal que

regularmente

éComo realizé
su dltima

compra?

Almacenes
Montero
comercializa
productos
actualizados y
modernos

Las instalaciones

fisicas de
Almacenes

Montero se han

adecuado para
precautelar su
salud.

Los empleados de
Almacenes
Montero
mantienen una
buenaimageny
utilizan
adecuadamente
los equipos de
proteccion

personal

En Almacenes

(mascarillas)

En Almacenes
Montero el
material
publicitario ha
incorporado
sefialética de
bioseguridad

Montero las
perchas estan
siempre llenas
(siempre hay
existencias de

Almacenes
Montero

satisfacen sus

Los productos de

problema, el
personal de
almacenes

Montero ha

Si ha tenido un

En Almacenes
Montero los
precios de los
productos se

Almacenes
Montero ofrece
un servicio libre
de errores desde

El personal de
Almacenes
Montero le

atendié cuando

En Almacenes
Montero los
empleados

ofrecen un

En Almacenes
Montero los

1 1
emp

En Almacenes
Montero los

comunican la
informacién

emp

siempre estan
dispuestos a

Se siente usted
seguro del
asesoramiento
recibido por el

El conocimiento
de los empleados

de Almacenes

En Almacenes
Montero los
empleados son

En Almacenes
Montero los
empleados

fueron capaces

Montero le )

i L. i personal de i siempre amables | deresponder a

necesidades y mostrado un pueden ver con A usted lo servicio rapido a | necesaria para ayudarle y trasmite i
productos o i i . o la primera vez. . : i Almacenes i con los clientes. todas sus

requerimientos |sincero interés en facilidad necesitaba sus clientes. concluir su responder sus confianza

deseados por ) ) . Montero preguntas

solucionarlo. proceso de pago inquietudes.
usted)
Le trasmiten
) El personal de
seguridad al Almacenes Almacenes
) Almacenes
momento de Almacenes Montero tiene Montero se

comprar las

medidas de

bioseguridad
implementadas
por la empresa.

Montero da a sus
clientes atencién

personalizada.

horarios de
trabajo
convenientes

para usted.

preocupa por
cumplir sus

necesidades y

expectativas.

Montero se ha
adaptado a sus
exigencias para
precautelar su
salud




Anexo E. Encabezados de base de datos encuesta de compra telefonica

No. Género

Es cliente

Usted visita las

Hora

aproximada en

Sucursal que

éComo realizd

Almacenes

Montero le envio

Las publicaciones

En Almacenes
Montero siempre

Los productos de
Almacenes

Cuando ha tenido
dudas el personal

de almacenes

. ) ., realizadas en
e . . -, Tipo de . L informacion clara ) hay Montero
Sucursal Edad principalmente | Tipo de cliente la que realizé visita su dltima redes sociales son| . )
sucursales: L compra y completa sobre | disponibilidad de | satisfacen sus
de: su ultima regularmente compra? visualmente .
los productos que ) los productos que| necesidadesy
compra o atractivas. o
comercializa desea. requerimientos
Almacenes
En Almacenes
Esclarala Montero, el

Almacenes

Montero ofrece

El personal de
Almacenes

Meontero se puso

informacién
proporcionada

asesor comunica

la informacién

En Almacenes

En Almacenes
Montero el

asesor de ventas

El conocimiento

Se siente usted
seguro del

En Almacenes

En Almacenes
Montero el

Montero se
preocupa por
respetar las

) ) ) Montero el medidas de Recibié atencién
o por el asesor necesaria para Montero, el siempre estuvo del asesor le asesoramiento asesor fue capaz ) ) )
un servicio libre ) L ) L A asesor fue bioseguridad |personalizada por
Montero muestra en contacto con sobre concluir su asesor le ofrecié dispuesto a trasmitio recibido por el . de responder a
) ) , | de errores desde L o, ) siempre amable para que las parte del asesor.
un sincero interés A usted en menos | caracteristicasy proceso de un servicio répido ayudarley confianza personal de todas sus
X la primera vez. i con usted entregas sean
en solucionarlo. de 24 horas precios de los compra hasta responder sus Montero preguntas
seguras,
productos. recibir su inquietudes. g
confiables y
producto en casa. L.
rapidas.

Almacenes
Montero tiene
horarios de
trabajo
convenientes

para usted.
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Anexo F. Estadistica descriptiva por variable para encuesta de compra presencial.

Variable | Datos| Media Mec,ila_ Mediana| Moda Frecuencia Minimo | Maximo Cuar_tll Cuaryl DeS\{laC|0n Asimetria | Curtosis
Geomeétrica de la moda Inferior | Superior| Estandar
TAN1 | 1994 |6.483952 | 6.400182 7,00 7,00 1297 1,00 7,00 6,00 7,00 0.864644 | -2.30942 | 7.59492
TAN2 | 1994 |6.409729 | 6.305930 7,00 7,00 1263 1,00 7,00 6,00 7,00 0.957777 | -2.07593 | 5.53625
TAN3 | 1993 |6.698946 | 6.629612 7,00 7,00 1572 1,00 7,00 7,00 7,00 0.725804 | -3.91903 | 22.08582
TAN4 | 1994 |6.312437 | 6.185632 7,00 7,00 1188 1,00 7,00 6,00 7,00 1.051.688 | -1.88517 | 4.11633
TANS5 | 1994 |6.278837 | 6.141326 7,00 7,00 1163 1,00 7,00 6,00 7,00 1.084.250 | -1.88002 | 4.09878
FIAB2 | 1994 |6.507021 | 6.360448 7,00 7,00 1387 1,00 7,00 6,00 7,00 1.006.353 | -3.16532 |12.17540
FIAB3 | 1994 |6.574223| 6.502945 7,00 7,00 1418 1,00 7,00 6,00 7,00 0.808732 | -2.55434 | 8.76039
FIAB4 | 1994 |6.378134| 6.280365 7,00 7,00 1167 1,00 7,00 6,00 7,00 0.928688 | -2.06290 | 6.05924
FIAB5 | 1994 |6.635908 | 6.557569 7,00 7,00 1500 1,00 7,00 7,00 7,00 0.793750 | -3.31652 | 15.12682
SENS1 | 1994 | 6.576229| 6.495172 7,00 7,00 1412 1,00 7,00 6,00 7,00 0.821473 | -2.91152 | 12.04613
SENS2 | 1994 | 6.635406 | 6.559112 7,00 7,00 1491 1,00 7,00 6,00 7,00 0.785576 | -3.32463 | 15.38826
SENS3 | 1994 | 6.643932 | 6.569151 7,00 7,00 1508 1,00 7,00 7,00 7,00 0.782777 | -3.32945 | 15.16179
SEGUL | 1994 | 6.522066 | 6.423848 7,00 7,00 1379 1,00 7,00 6,00 7,00 0.898661 | -2.69872 | 9.72153
SEGU2 | 1994 | 6.526078 | 6.429762 7,00 7,00 1372 1,00 7,00 6,00 7,00 0.887880 | -2.76334 | 10.35808
SEGU3 | 1994 | 6.642929 | 6.567283 7,00 7,00 1501 1,00 7,00 7,00 7,00 0.781036 | -3.38695 | 15.86815
SEGU4 | 1994 | 6.578235| 6.495612 7,00 7,00 1415 1,00 7,00 6,00 7,00 0.826158 | -2.97341 | 12.36208
SEGUS | 1994 |6.494483 | 6.399284 7,00 7,00 1332 1,00 7,00 6,00 7,00 0.901701 | -2.52584 | 8.44524
EMP1 | 1994 |6.572718 | 6.491754 7,00 7,00 1405 1,00 7,00 6,00 7,00 0.825447 | -2.91996 |11.89399
EMP2 | 1994 |6.681043 | 6.622188 7,00 7,00 1520 1,00 7,00 7,00 7,00 0.698771 | -3.52429 |18.91233
EMP3 | 1994 |6.564193 | 6.496075 7,00 7,00 1369 1,00 7,00 6,00 7,00 0.781845 | -2.59065 |10.18844
EMP4 | 1994 |6.547141| 6.468538 7,00 7,00 1361 1,00 7,00 6,00 7,00 0.823046 | -2.70225 |10.58214
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Anexo G. Histogramas, pruebas de normalidad y diagramas de cajas y bigotes

para las variables de la encuesta de compra presencial.

En esta seccion, se presentan los histogramas, pruebas de normalidad y diagramas de caja

y bigotes para las variables de la encuesta de compra presencial. El anélisis de los datos

que se presenta a continuacion se realizé utilizando el programa Statistica, de TIBCO.

item 1: Almacenes Montero comercializa productos actualizados y modernos

Summary: TAN1

K-S d=.37514, p<.01; Liliefors p<.01 Normal P-Plot: TAN1
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item 2. Las instalaciones fisicas de Almacenes Montero se han adecuado para
precautelar su salud.

Summary: TAN2
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ftem 3. Los empleados de Almacenes Montero mantienen

adecuadamente los EPP (mascarillas).

Summary: TAN3

una buena imagen y utilizan
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ftem 4. En Almacenes Montero el material publicitario ha incorporado sefialética de

bioseguridad.

Summary: TAN4
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Summary: TANS
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Summary: FIAB2
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Summary:

FIAB3

K-S d=.41185, p<.01 ; Lilliefors p<.01

Normal P-Plot: FIAB3
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Summary: FIAB4
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Summary: FIAB5
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Summary: SENS1
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Summary: SENS2
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Summary: SENS3
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Summary:

SEGUS
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Summary: SEGU4
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Summary: EMP1
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Summary: EMP2
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Summary: EMP3
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Summary: EMP4
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Anexo H. Estadistica descriptiva por variable para encuesta de compra telefonica.

Media

Frecuencia

Cuartil

Cuartil

Desviacion

Variable |Datos| Media ... . | Mediana| Moda Minimo | M&ximo : . , Asimetria | Curtosis
geomeétrica de la moda Inferior | Superior | Estandar
TANTEL1 | 56 |5.821429| 5.715392 6,00 Multiple 18 3,00 7,00 5,00 7,00 1.063564 | -0.56973 | -0.47552
TANTEL2 | 56 |6.357143| 6.310947 7,00 7,00 29 5,00 7,00 6,00 7,00 0.749025 | -0.70050 | -0.86598
TANTEL3 | 56 |5.892857| 5.719537 6,00 6,00 24 1,00 7,00 5,00 7,00 1.122960 | -1.85927 | 5.77292
TANTEL4 | 56 |6.571429| 6.521420 7,00 7,00 40 4,00 7,00 6,00 7,00 0.759357 | -1.67150 | 1.86787
FIABTEL1| 56 |6.642857| 6.600260 7,00 7,00 42 4,00 7,00 6,50 7,00 0.698793 | -2.02646 | 3.64482
FIABTEL2 | 56 |6.410714| 6.315167 7,00 7,00 39 3,00 7,00 6,00 7,00 1.005020 | -1.58492 | 1.66628
FIABTEL3| 56 |5.607143| 5.351097 6,00 7,00 23 1,00 7,00 5,00 7,00 1.460742 | -0.83657 | 0.26163
FIABTEL4 | 56 |6.339286| 6.069922 7,00 7,00 36 1,00 7,00 6,00 7,00 1.268883 | -2.94710 | 9.95884
SENSTEL1| 56 |6.250000| 6.180655 6,00 7,00 25 3,00 7,00 6,00 7,00 0.858116 | -1.40992 | 2.80694
SENSTEL2| 56 |[5.821429| 5.725252 6,00 6,00 30 2,00 7,00 5,00 6,00 0.936282 | -1.42091 | 4.02085
SENSTEL3| 56 |6.714286| 6.684924 7,00 7,00 44 5,00 7,00 7,00 7,00 0.594346 | -1.97944 | 2.82914
SEGTEL1 | 56 |[6.607143| 6.567326 7,00 7,00 39 4,00 7,00 6,00 7,00 0.678998 | -1.85028 | 3.40341
SEGTEL2 | 56 |[6.553571| 6.486539 7,00 7,00 39 3,00 7,00 6,00 7,00 0.829450 | -2.35719 | 6.34586
SEGTEL3 | 56 |6.678571| 6.640037 7,00 7,00 43 4,00 7,00 7,00 7,00 0.663521 | -2.24560 | 4.95397
SEGTEL4 | 56 |6.589286| 6.545979 7,00 7,00 39 4,00 7,00 6,00 7,00 0.707795 | -1.76383 | 2.72941
EMPTEL1 | 56 |6.714286| 6.667497 7,00 7,00 44 3,00 7,00 7,00 7,00 0.679954 | -3.53259 |15.97886
EMPTEL2 | 56 |[6.625000| 6.577320 7,00 7,00 41 4,00 7,00 6,00 7,00 0.727699 | -2.21562 | 4.88470
EMPTEL3 | 56 |6.071429| 6.025525 6,00 6,00 29 4,00 7,00 6,00 7,00 0.735024 | -0.39827 | -0.14973




Anexo |I. Histogramas, pruebas de normalidad y diagramas de cajas y bigotes para

las variables de la encuesta de compra telefonica.

En esta seccion, se presentan los histogramas, pruebas de normalidad y diagramas de caja

y bigotes para las variables de la encuesta de compra telefonica. El andlisis de los datos

que se presenta a continuacion se realizé utilizando el programa Statistica, de TIBCO.
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Summary: TANTEL3

K-S d=.27015, p<.01 ; Liliefors p<.01

Normal P-Plot: TANTEL3
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Summary: TANTEL4

K-S d=.42804, p<.01 ; Liliefors p<.01

Normal P-Plot: TANTEL4
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Summary: FIABTEL1

K-S d=.44535, p<.01 ; Lilliefors p<.01

Normal P-Plot: FIABTEL1
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Summary: FIABTEL2

K-S d=.41761, p<.01; Liliefors p<.01

Normal P-Plot: FIABTEL2
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Summary: FIABTEL3

K-S d=.24055, p<.01 ; Lilliefors p<.01

Normal P-Plot: FIABTEL3
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Summary: FIABTEL4

K-S d=.34157, p<.01; Lilliefors p<.01

Normal P-Plot: FIABTEL4
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Summary: SENSTEL1
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K-S d=.25537, p<.01 ; Lilliefors p<.01 Normal P-Plot: SENSTEL1
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Summary: SENSTEL2
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K-S d=.30777, p<.01; Liliefors p<.01 Normal P-Plot: SENSTEL?2
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Summary: SENSTEL3

K-S d=.47036, p<.01 ; Liliefors p<.01

Normal P-Plot: SENSTEL3
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Summary: SEGTEL1

K-S d=.41499, p<.01 ; Liliefors p<.01

Normal P-Plot: SEGTEL1
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Summary: SEGTEL2

K-S d=.40122, p<.01 ; Liliefors p<.01

Normal P-Plot: SEGTEL2
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Summary: SEGTEL3

K-S d=.45382, p<.01 ; Lilliefors p<.01

Normal P-Plot: SEGTEL3
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Summary: SEGTEL4

K-S d=.41556, p<.01 ; Liliefors p<.01

Normal P-Plot: SEGTEL4

179

— Expected Normal 0.6
45 0.4
0.2
40 L 0.0
= -0.2
[
35 € 04
. 30 g -0.6
[%2]
Re] 5 -0.8 °
g 25 Z -10
G 20 8 -12
Z 15 g -1.4
2 -16 °
10 / w.18
2.0
I s B | M
0 -2.4
315) 4.0 4.5 5.0 bl 6.0 6.5 7.0 & 4.0 4.5 5.0 55 6.0 6.5 7.0 7.5
X <= Category Boundary Value
7.5
Summary Statistics:SEGTEL4 70
Valid N=56
Mean= 6.589286 6.5
Geometric Mean= 6.545979
Median= 7.000000 a6
Mode=7.000000 e
Frequency of Mode= 39.000000 g o5
Minimum= 4.000000 o
Maximum= 7.000000 0
Lower Quartile= 6.000000 2l
Upper Quartile= 7.000000 s
Std.Dev.= 0.707795 ’ o Median = 7
Skewness=-1.763835 []25%-75%
Kurtosis= 2.729411 4.0 - =6,7)
T Min-Max
35 =47



Summary: EMPTEL1

K-S d=.44854, p<.01 ; Liliefors p<.01

Normal P-Plot: EMPTEL1
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Summary: EMPTEL2

K-S d=.42898, p<.01 ; Lilliefors p<.01

Normal P-Plot: EMPTEL2
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Summary: EMPTEL3
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K-S d=.26486, p<.01 ; Liliefors p<.01 Normal P-Plot: EMPTEL3
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Anexo J. Codificacidn de variables de la encuesta de compra presencial.

Cadigo

Variable

TAN1

Almacenes Montero comercializa productos actualizados y modernos

TAN2

Las instalaciones fisicas de Almacenes Montero se han adecuado para
precautelar su salud.

TAN3

Los empleados de Almacenes Montero mantienen una buena imagen y
utilizan adecuadamente los EPP (mascarillas)

TAN4

En Almacenes Montero el material publicitario ha incorporado sefialética de
bioseguridad

TANS

En Almacenes Montero las perchas estan siempre llenas (siempre hay
existencias de productos deseados por usted)

FIAB1

Los productos de Almacenes Montero satisfacen sus necesidades y
requerimientos

FIAB2

Si ha tenido un problema, el personal de almacenes Montero ha mostrado un
sincero interés en solucionarlo.

FIAB3

En Almacenes Montero los precios de los productos se pueden ver con
facilidad

FIAB4

Almacenes Montero ofrece un servicio libre de errores desde la primera vez.

FIABS

El personal de Almacenes Montero le atendi6 cuando usted lo necesitaba

SENS1

En Almacenes Montero los empleados ofrecen un servicio rapido a sus
clientes.

SENS2

En Almacenes Montero los empleados comunican la informacion necesaria
para concluir su proceso de pago

SENS3

En Almacenes Montero los empleados siempre estan dispuestos a ayudarle y
responder sus inquietudes.

SEGU1

Se siente usted seguro del asesoramiento recibido por el personal de
Almacenes Montero

SEGU?2

El conocimiento de los empleados de Almacenes Montero le trasmite
confianza

SEGU3

En Almacenes Montero los empleados son siempre amables con los clientes.

SEGU4

En Almacenes Montero los empleados fueron capaces de responder a todas
sus preguntas

SEGU5

Le trasmiten seguridad al momento de comprar las medidas de bioseguridad
implementadas por la empresa.

EMP1

Almacenes Montero da a sus clientes atencion personalizada.

EMP2

Almacenes Montero tiene horarios de trabajo convenientes para usted.

EMP3

Almacenes Montero se preocupa por cumplir sus necesidades y expectativas.

EMP4

El personal de Almacenes Montero se ha adaptado a sus exigencias para
precautelar su salud
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Anexo K. Codificacion de variables de la encuesta de compra telefdnica.

Codigo Variable
TANTELL Almacenes Montero le envio informacién (_:Ia_ra y completa sobre los
productos que comercializa
TANTEL2 | Las publicaciones realizadas en redes sociales son visualmente atractivas.
TANTEL3 En Almacenes Montero siempre hay disponibilidad de los productos que
desea.
TANTEL4 Los productos de Almacenes qut_ero satisfacen sus necesidades y
requerimientos
FIABTELL Cuando ha tenido duglas el persopal de almgcenes Montero muestra un
sincero interés en solucionarlo.
FIABTEL? Almacenes Montero ofrece un serx;czlo libre de errores desde la primera
FIABTEL3 El personal de Almacenes Montero se puso en contacto con usted en menos
de 24 horas
FIABTEL4 Es clara la informacion propqrcmnada por el asesor sobre caracteristicas y
precios de los productos.
En Almacenes Montero, el asesor comunica la informacion necesaria para
SENSTEL1 . .
concluir su proceso de compra hasta recibir su producto en casa.
SENSTEL?2 En Almacenes Montero, el asesor le ofrecid un servicio rapido
En Almacenes Montero el asesor de ventas siempre estuvo dispuesto a
SENSTEL3 o
ayudarle y responder sus inquietudes.
SEGTEL1 El conocimiento del asesor le trasmitio confianza
SEGTEL? Se siente usted seguro del asesoramiento recibido por el personal de
Montero
SEGTEL3 En Almacenes Montero el asesor fue siempre amable con usted
SEGTEL4 En Almacenes Montero el asesor fue capaz de responder a todas sus
preguntas
Almacenes Montero se preocupa por respetar las medidas de bioseguridad
EMPTEL1 . .
para que las entregas sean seguras, confiables y rapidas.
EMPTEL2 Recibid atencion personalizada por parte del asesor.
EMPTELS3 Almacenes Montero tiene horarios de trabajo convenientes para usted.
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Anexo L. Matriz de priorizacion de oportunidades de mejora.

Hallazgos Oportunidades para trabajar Importancia Beneficio Total Prioridad
Revisar la planeacion estratégica de la empresa
. . y redefinir las estrategias. Al ser una empresa
La mayoria de los clientes en todas las AR . .
- de comercializacion de insumos profesionales
sucursales acuden con su familia a comprar, . X
0 , 0 se deberia tener un mayor porcentaje de
un 21% lo hacen solos y s6lo un 2,9% lo . ) .
o . . clientes que realicen compras para su negocio.
hacen en compaiiia de algun socio o L ] 9 10 19 1
. . . 0 Se observa que actualmente es percibido mas
trabajador. La mayoria de los clientes (90%) . -
: 0 como un almacén familiar con compras para
realizan compras para uso personal, un 8% o
. uso personal. Se podrian implementar
para negocio y el restante para revender. . L
estrategias para atraer a mas clientes de
PYMES y ventas para negocios.
. . - Alcanzar la excelencia en la calidad de
La percepcion de la calidad de servicio al . . . e .
. - servicio a través de la identificacion de areas
cliente es positiva ya que se observa una alta . . ) 2 8 10 18 2
- de mejora a través de la implementacion de
concentracion de datos entre 6y 7. : :
herramientas de calidad.
La dimension "Aspectos Tangibles™ muestra . . i
it Desarrollar estrategias para mejorar el nivel de
una mayor variabilidad de los datos lo que ) o 4 o
. ) ; S satisfaccién en la dimension "Aspectos
refleja un menor nivel de satisfaccion. - e .
. . tangibles". Se debe poner énfasis en garantizar
Especialmente en los items 4 y 5, los cuales 9 9 18 3

hacen referencia a las medidas de
bioseguridad y disponibilidad de productos
respectivamente.

la disponibilidad de los productos deseados
por el cliente, asi como en la incorporacion de
sefalética de bioseguridad en los almacenes.




Hallazgos Oportunidades para trabajar Importancia |  Beneficio Total Prioridad
La dimension "Aspectos Tangibles" tiene una
mayor dispersion de datos para los clientes
que realizaron sus compras de productos de la | Identificar los productos de las diferentes
linea de belleza, gastronomia y hogar y para | lineas que son deseados por los clientes y no 8 9 17 4
quienes adquirieron productos de ambas se encuentran en stock.
lineas, especialmente en el item 5 del
cuestionario.
Existe un menor nivel de satisfaccion en los Establecer proced|m|ent_os para asegurar que
X . . AP los almacenes cuenten siempre con los
diferentes horarios en la dimension "Aspectos . 8 9 17 5
S productos deseados por el cliente en todo
tangibles™.
momento.

Determinar a partir del d_|agnost|co_ de las Implementar el QFD para definir
brechas detectadas un despliegue funcional de - . .

) - . .~ | caracteristicas y estrategias de calidad de 8 9 17 6
la calidad utilizando el QFD para definir .

. - servicio en la empresa.

estrategias de servicio.
El item 7 perteneciente a la dimensién Establecer procedimientos para agilizar los
fiabilidad muestra una alta variabilidad de procesos de venta telefénica y garantizar que 6 9 15 7
datos. el cliente sea atendido a la brevedad posible.
Los clientes habituales que han realizado méas ?ste;?nuga;rn?rne T;J;nfsr_ooge ﬂg;scigggoqu:rztlenden
de 6 compras en Montero en un afio realizan P Uy WU P 7 7 14 8

sus compras entre las 15:00 y las 19:00.

garantizar una mejor calidad de servicio a los
clientes.
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Hallazgos Oportunidades para trabajar Importancia |  Beneficio Total Prioridad
Los clientes que realizaron compras con el
propdsito de revender presentan un menor . L .
. . ot Priorizar la atencion de los clientes que
nivel de satisfaccion, sin embargo, es .
) ) realizan compras para uso personal o para su
importante recalcar que el porcentaje de . . . 6 8 14 9
. . negocio, ya que el porcentaje de clientes en
revendedores es bajo. Los clientes que L )
: estos grupos es significativamente superior.
realizaron su compra para uso personal o su
negocio presentan un nivel alto de satisfaccion
Desarrollar la matriz de crecimiento y
: articipacion en funcion de los productos
Desarrollar la estrategia de cartera basado en el P pa P
P o estrella, interrogante, vaca lechera y perro.
analisis de las combinaciones de los productos .
. Elaborar la matriz de producto y mercado para 8 6 14 10
que comercializa la empresa y el mercado en el - . ;
Ue particina definir estrategias que permitan ganar
quep pa. participacién en el mercado y generar mayor
rentabilidad
Establecer estrategias de comercializacion y
mercadeo considerando el Marketing Mix: | Definir los puntos clave del Marketing Mix y el
Precio, producto, plaza y promocion y el |Marketing Relacional de los productos vy 8 6 14 11
Marketing Relacional: Relevancia, relacion, |servicios de la empresa.
recompensa y reduccion de esfuerzos.
El item 9 de "Fiabilidad" muestra una alta . .
. > . Implementar mecanismos para evitar errores
dispersion de los datos y menor nivel de en el servicio que ofrece la empresa a sus
satisfaccion. Esté item hace referencia a los a P 9 5 14 12

errores cometidos por la empresa y que
afectan la satisfaccion del cliente.

clientes. Determinar el tipo de errores mas
comunes y estableces protocolos de actuacion.
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Hallazgos Oportunidades para trabajar Importancia | Beneficio Total Prioridad
Existe una mayor dispersion de los datos para Realizar focus groups con grupos de clientes
. . para conocer con mayor profundidad las
los grupos etarios comprendidos entre los 25 y . . 8 6 14 13
~ necesidades y requerimientos actuales de los
54 afios. . .
clientes segun su edad
El item 10 perteneciente a la dimensién De_flnlr protocolos Qe atencion al c_Ilente para
A - satisfacer las necesidades de los clientes y
sensibilidad muestra también una alta ) . 6 7 13 14
A garantizar una atencién oportuna en el canal de
variabilidad de datos. -
ventas telefonicas.
Existe una tendencia de los clientes de género | Definir estrategias de marketing segun el
masculino a comprar productos género del cliente y su interés. En la linea de
exclusivamente de gastronomia y hogar y en | gastronomia y hombres se podria usar 5 ; 12 15
las clientes de género femenino a comprar imagenes de comida y abundancia para atraer
productos exclusivamente de la linea de a clientes varones. En belleza asociar la
belleza. publicidad con imagenes de salud y juventud.
La dimension "Aspectos tangibles" muestra N .
. . A Contar con material informativo claroy
un promedio de satisfaccion més bajo a : -
. . ) . preciso sobre los productos que comercializa 3 9 12 16
diferencia de las otras dimensiones,
. . la empresa.
especialmente en los items 1y 3.
La dimension "Aspectos tangibles" muestra
un promedio de satisfaccion mas bajo a Garantizar la disponibilidad de productos
. . ) : ) 3 9 12 17
diferencia de las otras dimensiones, deseados por el cliente.
especialmente en los items 1y 3.
,I.‘gisag:Ir?de:;',or}izerﬁ‘;ﬁeﬁgsr;zn%'rbéﬁ grsi(’)n Trabajar en las dimensiones de tangibilidad y
P Y P fiabilidad en la atencion telefonica para 3 8 11 18

de datos en los diferentes grupos etarios
analizados.

mejorar la calidad del servicio.
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Hallazgos Oportunidades para trabajar Importancia | Beneficio | Total | Prioridad
Un 50% de los clientes compran articulos
exclusivamente de la linea de belleza, un 12% Impulsar la linea de hogar y gastronomia e
realizan compras Unicamente de la linea de implementar un plan de accién que permitan dar a 2 8 10 19
hogar y gastronomia y 38% realizan compras de conocer mas esta linea de negocio.
ambas lineas.
Existe un porcentaje de clientes bajo que ha (?rea_r ’ de_siarrollar_e implementar un programa de
X o . fidelizacién de clientes que les recompense cuando
realizado una sola compra en el Gltimo afio en la . : 1 9 10 20
empresa realicen compras con mayor frecuencia en la
presa. empresa.
Hay un porcentaje significativo (47%) de — .
clientes de género masculino que han realizado Mantener el Interes de compra de IOS_ clientes de
~ - género masculino. Realizar un estudio de mercado
una sola compra en un afo. Esto puede indicar . . ) 5 5 10 21
ue los clientes hombres pierden facilmente el | Par& conocer las expectativas del cliente masculino
?nterés P al ingresar a un almacén como Montero.
Las clientes de género femenino realizan una . .
. Establecer mecanismos para aumentar el interes del
mayor cantidad de compras en todos los . ; 5 5 10 22
horarios género masculino.
Hay una mayor dispersion de datos para los . L .
clientes que realizan sus compras en compafiia Mejprar la experiencia de compra dgl cliente
de sus pareias. especialmente en la dimension través del estudio de los comportamientos de 3 7 10 23
parejas, esp compra.
aspectos tangibles.
Los clientes que realizaron sus compras via
telefonica presentan un alto nivel de
satisfaccion, sin embargo, muestran un menor | Desarrollar el canal de ventas a domicilio para 5 3 10 24

nivel de satisfaccién en comparacién a la
encuesta presencial, ya que existe mayor
variacion de los datos.

mejorar la calidad del servicio.
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Hallazgos Oportunidades para trabajar Importancia | Beneficio Total Prioridad
Los clientes de género femenino muestran un
menor nivel de satisfaccion menor en relacion a | Investigar las razones por las cuales los clientes
la calidad de servicio recibida de forma de género femenino se sienten menos
telefonica en las dimensiones de fiabilidad y satisfechas en las dimensiones de fiabilidad y 3 7 10 25
empatia, mientras que los clientes de género empatia y los clientes de género masculino en
masculino muestran un nivel de satisfaccion aspectos tangibles y seguridad.
menor en aspectos tangibles y seguridad.
Los clientes que han realizado una sola compra | Garantizar la satisfaccion de todos los clientes,
presentan un nivel de satisfaccion méas bajo ya | especialmente de clientes nuevos para asegurar 3 7 10 26
que se evidencia una mayor dispersion en los gue su experiencia de compra sea dptima 'y
datos para el canal de compras telefénicas. regresen a Montero.
Las personas que realizaron compras para su Verificar y garantizar la disponibilidad de
negocio muestran un menor nivel de insumos y equipos comerciales deseados por los 3 7 10 27
satisfaccion en la dimension aspectos tangibles. | clientes para sus negocios.
El departamento de Ventas y Marketing podria
El rango de edad en el cual se encuentran la : .
2 . . ~ desarrollar estrategias para atraer a clientes 3 6 9 28
mayoria de los clientes esta entre 25 y 54 afos. ~
menores de 25 afios y mayores de 54.
" " Identificar las causas por las cuales los clientes
La sucursal "Condado™ muestra una alta " "
Do . de la sucursal "Condado” presentan un menor
variabilidad de datos en comparacion al resto de | . . ” i .
nivel de satisfaccion en las dimensiones 2 7 9 29

sucursales en las dimensiones "Aspectos
Tangibles" y "Empatia".

aspectos tangibles y empatia e implementar
acciones.
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Hallazgos Oportunidades para trabajar Importancia |  Beneficio Total Prioridad
Los clientes de género masculino muestran una
percepcion inferior de la calidad en relacion al | Realizar un estudio de mercado para
género femenino en la dimension "Aspectos determinar los productos deseados por los 3 5 9 30
Tangibles", especialmente en el item clientes de género masculino y garantizar su
relacionado a la disponibilidad de productos disponibilidad.
deseados por el cliente.
Los clientes que adquirieron productos de
gastronomia y hogar muestran un menor nivel | Identificar las posibles causas de
de satisfaccion en sus compras en atencién insatisfaccion en los clientes que adquirieron 3 6 9 31
telefonica ya que existe una mayor variabilidad | productos de gastronomia y hogar.
de los datos y promedios mas bajos.
La empresa cuenta con un mayor porcentaje Desarrollar estrategias para atraer mas 3 5 8 32
(75%) de clientes de género femenino clientes de género masculino.
La sucursal "Scala™ presenta una mayor -

. - . Identificar las causas por las cuales los
dispersion en los datos, especialmente en la . ; "

. o e clientes de la sucursal "Scala" presentan un
dimension "Aspectos Tangibles" por lo que los . . - .

. menor nivel de satisfaccion en relacion a la 2 6 8 33
clientes en esta sucursal muestran un menor . . . .

. i L L dimension aspectos tangibles e implementar
nivel de satisfaccién en comparacion al resto de .

acciones.
sucursales.
- : Implementar estrategias para posicionar a las

Las sucursales Mall del Pacifico y San Marino P glas para p .

resentan un mayor porcentaje de clientes que sucurgales que no estan ubicadas en Quito,
P especialmente a las sucursales del Mall Del 2 5 7 34

han realizado una sola compra a diferencia del
resto de sucursales.

Pacifico en Manta y San Marino en
Guayaquil.
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Anexo M. Formato de registro de productos deseados por el cliente.

QUITO -
Montel"Ow INSUMOS PROFESIONALES INSUPROF CIiA LTDA ECUADOR
REGISTRO DE PRODUCTOS DESEADOS POR EL CLIENTE REV: 01
SUCURSAL: 8/5/2021
REGISTRO DE PRODUCTOS
) . Producto
No. Fecha Cliente Producto Marca Caracteristicas sustituto
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Anexo N. Disefio de fichas técnicas de productos.

INSUMOS PROFESIONALES QUITO -
INSUPROF CiA LTDA ECUADOR
Montero CATALOGO DE PRODUCTOS REV: 01
FICHA TECNICA 3/5/2021
NOMBRE DEL PRODUCTO
NOMBRE COMERCIAL
FOTOGRAFIA DESCRIPCION

MARCA

MODELO

CATEGORIA

uSoO

MATERIA PRIMA

VOLTAJE

POTENCIA

ALTURA

ANCHO

PROFUNDIDAD

PESO NETO

PESO BRUTO

PRODUCCION

GARANTIA

ORIGEN

OTRAS CARACTERISTICAS

PRECIO DE VENTA AL PUBLICO




INSUMOS PROFESIONALES QUITO -
INSUPROF CIA LTDA ECUADOR
Montero CATALOGO DE PRODUCTOS REV: 01
FICHA TECNICA 3/5/2021
NOMBRE DEL PRODUCTO
NOMBRE COMERCIAL
FOTOGRAFIA DESCRIPCION
MARCA
CATEGORIA
USO
CONTENIDO
MODO DE USO

INGREDIENTES

CONTRAINDICACIONES

MEDIDAS

OTRAS CARACTERISTICAS

PRECIO DE VENTA AL PUBLICO
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