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Resumen Ejecutivo

La presente investigacion tiene como objetivo desarrollar estrategias de diferenciacién en el
servicio al cliente para la mejora de su satisfaccion en la empresa Jean Up Caso Ciudad de
Ambato ya que en los ultimos afios el nivel de satisfaccion del cliente se ha visto afectada por el
servicio que brinda, lo que ha ocasionado un incremento de las quejas generado un impacto

negativo en la calidad del servicio.

El enfoque empleado fue cuali-cuantitativo pues se realizé una descripciéon de fendémenos
relacionados con la percepcion de los clientes sobre el servicio. Por otro lado, también se
desarroll6 una investigacién bibliografica cuyo fin fue recabar informacién para la
estructuracion del marco teérico y de campo a fin de conocer a ciencia cierta la realidad de la
problematica. La poblaciéon estuvo conformada por los clientes que visitaron solo una vez la
empresa, a quienes se les aplic6 mediante llamada una encuesta estructurada, en donde como
principales hallazgos se encontraron deficiencias en el servicio al cliente, dificultades en la
explicaciéon de los diferentes productos, molestias por el trato que reciben los clientes por

parte del personal de contacto de la empresa (vendedores).

Bajo estas caracteristicas como producto final del proyecto de titulacién se procedi6 a disefiar
estrategias diferenciadoras en el servicio al cliente aplicables dentro de la empresa Jean Up

enfocadas en dos ejes fundamentales: hacia el servicio y hacia el producto.

iii



Declaracion de Originalidad y Responsabilidad

Yo, Diana Verénica Ruiz Dalgo, portadora de la cédula de ciudadania No. 1803845070, declaro
que los resultados obtenidos en el proyecto de titulaciéon y presentados en el informe final,
previo a la obtencidn del titulo de Magister en Administraciéon de Empresas, son absolutamente
originales y personales. En tal virtud, declaro que el contenido, las conclusiones y los efectos
legales y académicos que se desprenden del trabajo propuesto, y luego de la redaccion de este

documento, son y seran de mi sola y exclusiva responsabilidad legal y académica.

iana Verénica Ruiz Dalgo

1803845070
Pongihoa UNverskdao

\ l Catdlica del Ecuador

BIBLIOTECA

iv



Dedicatoria

El presente trabajo agradezco en primer lugar a Dios, por guiarme y ensefiarme que con su
amor podria cumplir mis objetivos, a mis padres que hasta el momento han sido un apoyo
incondicional tanto econ6micamente como moralmente que con sus ensefianzas y experiencias
que me fueron transmitidas, conllevaron a la culminacién de este proyecto, y a mi hermano

que me motivo a ser una persona que persiste, insiste, pero jamas desiste.



Reconocimientos

Un especial agradecimiento al Mg. Angel Ortiz del Pino, como tutor de mi proyecto, me ha
guiado a través de sus conocimientos para culminar con este trabajo final, al Mg. Diego Jiménez
Bdsquez, que como Coordinador de la Oficina de Investigaciéon y Posgrados me ha dado
apertura a cualquier interrogante que se me ha presentado, y a todos los maestros que durante
la elaboraciéon de mi proyecto aportaron con sus sabios consejos y conllevaron a un gran

aprendizaje.

vi



Resumen

El objetivo de la presente investigacion es desarrollar estrategias de diferenciacién en el
servicio al cliente para la mejora de su satisfaccién en la empresa Jean Up caso ciudad de
Ambato. Bajo esta consideracion, la modalidad de investigacion aplicada fue cuali-cuantitativo,
puesto que se realiza una descripciéon de fendmenos relacionados con la percepcion de los
clientes sobre el servicio en relaciéon a la atencién al cliente. También se desarrolla una
investigacion bibliografica, a fin de obtener conceptos para la estructuracién del marco teérico
y de campo, para conocer la situacién actual de la empresa, en donde la poblacién objeto de
estudio estuvo determinada por los clientes que visitaron por Unica vez la empresa y a quienes
se les aplic6 una encuesta de 16 preguntas con escala de Likert, donde se encontraron
deficiencias en el servicio al cliente, dificultades en la explicacién de los productos, y molestias
por el trato recibido. Bajo estas caracteristicas, se disefi¢ estrategias diferenciadoras en el
servicio al cliente enfocadas primero hacia el servicio, utilizando la Matriz de Evaluacion de
Factores Internos, Matriz de Evaluacion de Factores externos, Matriz de Perfil Competitivo,
FODA Cruzado, Matriz de priorizacién de estrategias (Saaty), Matriz BCG, 5 fuerzas de Porter
para el desarrollo de estrategias; para seguidamente desarrollar estrategias enfocadas al

producto como los Cuatro circulos, Océano azul y Patrones, y determinantes de los clientes.

Palabras clave: Estrategias diferenciadoras, servicio al cliente, cuatro circulos, océano azul,

océano rojo.
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Abstract

The aim of this study is to develop differentiation strategies in customer service for improving
their satisfaction with the company Jean Up in the city of Ambato. With this in mind, both
qualitative and quantitative research methods were applied since a description is given of the
phenomena related to the customers’ perception of service regarding customer service. Also, a
bibliographical study was developed in order to get concepts for the structuring of the
theoretical framework and fieldwork to learn what the current situation of the company is. The
sample study population was determined by the customers that had visited the company once.
They were given a survey with 16 questions using the Likert scale. The survey indicated
customer service failures, difficulties in product explanation and annoyances from the
treatment received. Under these circumstances, differentiation strategies in customer service
were designed. They are primarily focused on service using the Internal Factor Evaluation
Matrix, External Factor Evaluation Matrix, Competitive Profile Matrix, Cross SWOT, Strategy
Prioritization Matrix (Saaty), BCG Matrix and Porter’s Five Forces for their development.
Subsequently, product-focused strategies were developed such as Four circles, Blue Ocean and

patterns as well as customer determinants.

Key words: differentiation strategies, customer service, four circles, blue ocean, red ocean.
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Capitulo 1

Introduccion

En el mundo empresarial en los actuales momentos el servicio al cliente constituye un
elemento fundamental en el éxito o fracaso de una determinada empresa u organizacion, es
por ello la necesidad de contar en primera instancia con personal de contacto (vendedores)
altamente capacitados y sobre todo comprometidos con su trabajo y segundo complementar
con estrategias que coadyuven a diferenciarse de otras instituciones en cuanto al servicio al
cliente se refiere. Teniendo como punto de partida esta idea dentro de la presente
investigacion se pretende disefiar estrategias de diferenciaciéon en el servicio que ayuden a
mejorar la satisfaccion de los clientes que acuden dia a dia a cada uno de los establecimientos

de la empresa Jean Up en la ciudad de Ambato.

Bajo estas caracteristicas se puede indicar que la empresa como tal puede diferenciarse de
otras empresas si ofrece a su fuerza de ventas (vendedores) un adiestramiento superior al que
ofrece la competencia, buscando la formacién de asesores altamente capacitados en lugar de
simples vendedores donde la venta que se efectué se enmarque en la especializacidn, es decir

ayudando a seleccionar al cliente la mejor opcién con base a sus requerimientos y necesidades.

Finalmente, entre los elementos fundamentales para dar un servicio 6ptimo hacia los clientes
basicamente se componen de los productos o servicios que se oferte, el recurso humano que
interviene, los procesos y procedimientos que se ejecuten, la infraestructura y tecnologia con
la que se cuente y la informacién que se proporcione, todos estos factores son decisorios a la

hora de evaluar la satisfaccién o no del cliente o consumidor.
1.1. Presentacion del trabajo

Dentro de la Empresa Jean Up, en los ultimos afios el nivel de satisfaccidn del cliente se ha visto
afectada por el servicio que ahi se brinda, lo que ha ocasionado en la empresa un incremento
de las quejas situacién que ha desmejorado la imagen, teniendo un impacto negativo en la

calidad del servicio.

El problema se debe a una serie de factores relacionados entre si, bajo estas circunstancias se
puede identificar que una de las causas del problema radica en el personal de contacto con el
cliente, pues este no cuenta con la suficiente capacitaciéon que le permita brindar una atenciéon
de excelencia en temas de atencion y servicio. Por otro lado, a pesar que la empresa aplica
diferentes estrategias para producto, distribucién, precio, etc., ha descuidado algo que en

actualmente se ha convertido en una necesidad y en una ventaja competitiva que es la



excelencia en el servicio pues de esto depende la aceptacién o no de la empresa por parte de

los clientes.

1.2. Descripcion del documento

Dentro de la presente investigacion se desarrollaron seis capitulos los mismos que se detallan

a continuacion:
Capitulo I, se describe la Introduccidon, Presentacion del trabajo y descripcion del documento.

Capitulo II, se describe el planteamiento de la Propuesta de trabajo, descripcion del Problema,

Preguntas Basicas, Formulacién de Meta, Objetivos y Delimitacién Funcional.

Capitulo III, se desarrolla el Marco Teérico con base a libros y documentos que contienen
informacién relevante para la investigacién, ademas se hace referencia al estado del arte que
implica el andlisis de investigaciones anteriores que tienen relaciéon con el presente trabajo

investigativo.

Capitulo 1V, se establecié la metodologia de investigacion, el diagnéstico, métodos aplicados,

poblaciéon, muestra y andlisis e interpretacion de resultados.
Capitulo V, se determin6 el producto final del proyecto de titulacion.

Capitulo VI, finalmente se establecieron conclusiones y recomendaciones de la presente

investigacion.



Capitulo 2

Planteamiento de la Propuesta de Trabajo

2.1. Informacion técnica basica

Tema: “Estrategias de diferenciacion en el servicio al cliente para mejorar su satisfaccién en la

empresa Jean Up Caso Ciudad de Ambato”.

Tipo de trabajo: Proyecto de investigacién y desarrollo.
Clasificacion técnica del trabajo: Desarrollo.

Lineas de Investigacidn, Innovaciéon y Desarrollo

Principal: Marketing
2.2. Descripcion del problema

Dentro de la Empresa Jean Up, en los ultimos afios el nivel de satisfaccién del cliente se ha visto
afectada por el servicio que brinda, lo que ha ocasionado en la empresa un incremento de las
quejas, situaciéon que ha desmejorado la imagen, y ha generado un impacto negativo en la

calidad del servicio.

El problema se debe a una serie de factores relacionados entre si, bajo estas circunstancias se
puede identificar que una de las causas del problema radica en el personal de contacto
destinado por la empresa para la atencidén al cliente, pues seglin la investigacién de campo
efectuada se pudo determinar que los vendedores no cuentan con la suficiente capacitacién
que les permitan brindar una excelente atencién al cliente. A pesar que la empresa aplica
diferentes estrategias para producto, distribucién, precio, entre otros., se ha descuidado en el
factor servicio, lo que en la actualidad genera una ventaja competitiva que si no es tomado en

cuenta puede agravar mas aun la rentabilidad de la empresa.

La presente investigacion pretende conocer el impacto que genera el servicio recibido por el
cliente durante el proceso de venta en la satisfaccién, analizandose aspectos positivos y
negativos que pueden influir en un determinado momento, a partir de ello, mantener un
cliente satisfecho representa un activo importante para la empresa puesto que conlleva a
compras reiteradas y asi mismo transmiten sus buenas experiencias a otros individuos que se

convierten en potenciales compradores.

Por lo que las estrategias de diferenciacién enfocadas al servicio al cliente resultan ser

fundamental, debido a que en la actualidad los consumidores son cada vez mas exigentes en el



servicio, por ello su proyeccion es el cumplir los estandares de exigencias de los clientes y
éstas sean satisfechas, con el fin de obtener como beneficio fidelizar a los clientes y mejorar la

experiencia de compra en el punto de venta para una mejor relacién cliente-empresa.

Para lo cual, implementar procesos de comunicacién con los clientes se convierte en el punto
clave para la diferenciacion, resuelve el descontento y desinterés que muestran los vendedores
por la satisfaccién, lograndose un incremento de las ventas debido a un estancamiento en los

ultimos dos afios.

Y finalmente permite mejorar las actividades de compra del producto terminado, planificar
estratégicamente las actividades internas y externas de la empresa para que el personal
responda adecuadamente a los cambios repentinos del cliente con el fin de alcanzar la

satisfaccion real.

2.3. Preguntas basicas
(Como aparece el problema que se pretende solucionar?

Por la insatisfaccién de los clientes con el servicio obtenido con el personal de ventas de la

empresa

(Por qué se origina?

Por la deficiente atencién en reclamos.
¢Qué lo origina?

Deficiencias del personal de contacto al momento de entregar informaciéon del producto y

cerrar la venta
¢(Doénde se origina?

En los puntos de ventas de la empresa Jean Up, especificamente en la cuidad de Ambato (Mall

de los Andes).

;Donde se detecta?

En las tiendas ubicadas en el Mall de los Andes
2.4. Formulacion de meta

Meta: Disefio de estrategias de diferenciacion en el servicio al cliente para mejorar su

satisfaccion en la empresa Jean Up Caso Ciudad de Ambato.

2.5. Formulacion de hipoétesis y/o pregunta de investigacion

Hipotesis de trabajo: Las estrategias de diferenciacion en el servicio al cliente mejora la

satisfaccion al cliente



2.6. Objetivos
2.6.1. Objetivo general

Desarrollar estrategias de diferenciacion en el servicio al cliente para la mejora de su

satisfaccion en la empresa Jean Up caso Ciudad de Ambato.
2.6.2. Objetivos especificos

e Fundamentar teéricamente el marco conceptual sobre estrategias de diferenciacion,
servicio al cliente y satisfaccién al cliente.

e Realizar un diagnoéstico de la situacion actual de la satisfaccion del cliente en la
empresa Jean Up.

e Disefiar estrategias diferenciadoras aplicables a la empresa Jean Up.

2.7. Delimitacion funcional
(Qué sera capaz de hacer el producto final del proyecto de titulacién?

e Mejorar la satisfaccion del cliente con la atenciéon recibida

e Reformular las politicas de ventas para satisfacer al cliente

e (Cambiar la actitud en la relacién cliente-empresa para aumentar los indices de
felicidad en el cliente.

e Disenar estrategias de diferenciaciéon enfocadas en el servicio al cliente para mejorar

la satisfacciéon
¢{Qué no sera capaz de hacer el producto final del proyecto de titulacién?

e Mejorar el marketing

e Crear una cultura de servicio

e Disminuir el precio del producto

e (Cambio en cuanto a la planificacion estratégica de la empresa

e Mejorar la informacion del cliente final (sistemas de informacién)



Capitulo 3

Marco Teorico

3.1 Definiciones y conceptos

3.1.1 Proceso de venta

Segiin Ongallo (2013) establece que la venta es considerada como un proceso en el cual
intervienen diferentes etapas, a continuacién, bajo la perspectiva del autor se establece una
secuencia logica que se debe seguir durante el proceso de venta ya sea de productos o

servicios.

a) Establecer una asociacion con el cliente y generar confianza.

b) Identificar las necesidades del consumidor o los problemas de la empresa a la que se
quiere vender.

c) Seleccionar la ventaja competitiva o la oferta que va a hacer que el producto sea
percibido diferente.

d) Comunicar la ventaja competitiva o la oferta al consumidor o a la empresa.

e) Ofrecer servicios después de la venta que permitan establecer relaciones duraderas

con el cliente (p. 3).

Bajo estas caracteristicas se puede definir al proceso de venta como un ciclo en el cual estan
inmersos una serie de pasos que una empresa debe realizar para captar la atencién de un
posible cliente hasta que se efectué la transaccion final, es decir, hasta que se efectivice la venta

ya sea del producto o servicio que la empresa pone a disposiciéon del mercado.

3.1.2 Calidad en el servicio

La calidad en el servicio puede ser entendida como la metodologia que implementan las
diferentes empresas para garantizar la satisfaccion plena de sus clientes, es por ello que Kotler

y Armstrong (2012) establecen la siguiente definicién:

La calidad de un bien o servicio se encuentra establecida por todos los atributos o
propiedades que lo conforman y que le otorgan valor. Por otro lado, la calidad de los
productos puede ser facilmente medible mas no asi la calidad en cuanto a los servicios
se refiere debido a sus caracteristicas propias de intangibilidad, inseparabilidad,
heterogeneidad y caducidad (p. 164).



Bajo estas caracteristicas se puede argumentar que la calidad en el servicio esta dada por los
diferentes atributos y propiedades de un producto o servicio que otorgan valor para el cliente,

en el caso de los productos son medibles méas no asi en cuanto a servicios se refiere.

Ademas, Duque y Chaparro (2012) establecen que la calidad del servicio se produce en la
interaccién entre un cliente y los elementos de la empresa u organizacién prestadora del

servicio.

Finalmente, dentro del contexto académico la calidad del servicio segiin Duque y Chaparro

(2012) lo han definido como:

e El ajuste del servicio entregado a los consumidores con sus expectativas. Es una medida
de qué tan bien el nivel del servicio entregado encaja con las expectativas del
consumidor.

e También depende de la comparacién del servicio esperado con el servicio percibido,
ademas la imagen de la empresa también afecta las expectativas que el cliente genera
sobre lo que espera del servicio.

e Finalmente, los juicios de satisfaccion son el resultado de la diferencia percibida por el

consumidor entre sus expectativas y la percepcion del resultado.

Es decir, la calidad en el servicio es el resultado de la comparacidon que efectiian los clientes
entre el servicio percibido y el servicio esperado, evaluando de esta manera el nivel de
satisfaccion que obtuvo, siendo este indicador un factor determinante para regresar o no a la

empresa.
3.1.3. El cliente

Para Abad y Pincay (2014) el término cliente puede ser definido como “aquella persona fisica o
juridica que accede a un determinado producto o servicio por medio de una transaccién

financiera u otro medio de pago” (p. 33).

Bajo estas caracteristicas, se puede argumentar que un cliente representa un activo importante
para cualquier tipo de organizacién pues es el principal involucrado para que exista la

interaccién con la empresa.
3.1.3.1. Tipos de clientes

En la actualidad, dentro de la interaccién comercial se pueden identificar una serie de clientes
en diferentes segmentos, a partir de ello, dentro del siguiente epigrafe se identifican dos tipos
de clientes, a continuacién, se establece una definicién clara y sencilla de lo que representa

cada uno de ellos:

De acuerdo con Abad y Pincay (2014) “el cliente interno es aquel que forma parte de la

empresa, ya sea como empleado o como proveedor, y que no por estar en ella, deja de requerir



de la prestacion del servicio por parte de los demas empleados” (p. 20). Bajo esta
consideracién, un cliente interno representa aquella persona que es parte misma de la
empresa u organizacién pues al ser parte de ella solicita la prestacion de ciertos servicios por

parte de otros empleados, es decir nace una relaciéon de tipo comercial.

Asi mismo, Abad y Pincay (2014) establecen que “el cliente externo es aquella persona que no
pertenece a la empresa, pero es a quien la empresa dirige su atencioén, ofreciéndole sus
productos y/o servicios. Es el encargado de pagar las facturas emitidas por la empresa en

cuestion” (p. 26).

Es decir, un cliente externo representa una persona ajena a la organizaciéon quien realiza
compras ya sea de productos o servicios para satisfacer sus necesidades y por lo cual

necesariamente tiene que realizar un desembolso de caracter econ6mico.

A continuacioén, en la Tabla N° 1, se establece una clasificaciéon segun la actitud personal del

cliente, en donde se detalla las caracteristicas de cada uno:

Tabla N° 1: Tipos de Clientes
Clasificacion Caracteristicas
Es afectivo y cordial
Presenta gestos abiertos
Es imaginativo y entusiasta
Su objetivo es la comunicacién
Cliente emotivo Tiene un ritmo rapido
Es agradable en el trato
Dice y transmite lo que siente
Presenta una voz vibrante
Motiva a realizar metas deterrminadas a los de su alrededor
Le agrada que le apoyen
No le agrada que le presionen
Cliente Necesita confiar
colaborador Es sonriente, amable y tranquilo
Siempre presisa un lider
Da respuestas, cooperando
No admite ni permite errores
Utiliza un lenguaje apropiado
Es inexpresivo
Necesita determinado tiempo para conocer lo que va a realizar
Mantiene las normas por encima de todo
Es reservador, frio y calculador
Es rapido en la toma de decisiones
Es formal y serio
Es controlador e independiente
Es constante
Valora la iniciativa y el control
Es disciplinado, cumpliendo siempre su labor
Se encuentra orientado a los resultados

Es una persona auto motivada
Fuente: Adaptado de Publicaciones Vértice S.L. (2011) “Atencion eficaz de quejas y reclamaciones”, Madrid, Vértice, p. 34
Elaborado por: Ruiz, D, (2017)

Cliente analitico

Cliente ejecutivo




Como muestra la informacién de la Tabla N° 1, se identifican cuatro tipos de clientes segtn la
actitud personal, cada uno cuenta con diferentes caracteristicas, sin embargo, se podria decir

que los clientes representan la razén de ser la organizacion.

3.1.4. Servicio al cliente

Para Garcia (2016) el servicio al cliente puede ser descrito como “un conjunto de actividades
interrelacionadas que ofrece un suministrador con el fin de que el cliente obtenga el producto

en el lugar y momento apropiado y se asegure de un uso correcto del mismo” (p. 385).

Bajo este preambulo se puede establecer que el servicio al cliente esta estructurado por
diferentes procesos cuya finalidad es obtener la satisfaccion del individuo durante la

interaccidn cliente- empresa.

Ademas, Blanco como se cité en Pérez (2010) define la atenciéon al cliente como “las
actividades desarrolladas por las organizaciones con orientaciéon al mercado, encaminadas a
identificar las necesidades de los clientes en la compra para satisfacerlas, logrando de este
modo cubrir sus expectativas, y por tanto, crear o incrementar la satisfaccién de nuestros

clientes” (p. 6).

Es decir, la atencién al cliente representa el conjunto de prestaciones que el cliente espera para
llevar una gestion exitosa de atencion al cliente, la empresa debe contar con fuentes de
informacién sobre su mercado objetivo, asi como también el comportamiento de sus

consumidores.

Finalmente, la fidelizacién del cliente es muy importante puesto que permite a la empresa
retenerlo, de manera que asegura la rentabilidad de la inversion que se hace al desarrollar los
productos y servicios. Por este motivo, la atencion al cliente debe considerarse como una de las

actividades bésicas de la estrategia de la empresa (Pérez Torres, 2010).

La empresa debe conocer a sus clientes de forma detallada, por tanto, hay que saber sus
necesidades, expectativas y demandas para poder desarrollar las estrategias que se dirijan a
lograr su fidelizacién. De esta forma, cada vez que un cliente tenga una experiencia positiva en

la compra de los productos o servicios deseara regresar y repetir esta vivencia.
3.1.4.1. Que es la satisfaccion del cliente

Para De Andrés (2011) la satisfaccion del cliente representa “la respuesta de saciedad del
cliente, es un juicio acerca de que un rasgo del servicio en si mismo proporciona un nivel

placentero de recompensa” (p. 53).

De esta manera, la palabra satisfaccién constituye algo importante para la empresa u
organizacion pues de ello depende en gran medida el éxito o fracaso en el mercado en el cual

compite.



Ademas, Kotler y Armstrong (2012) establecen que “los clientes satisfechos compran de nuevo
y les cuentan a otros individuos sobre sus buenas experiencias. Los clientes insatisfechos con

frecuencia se van con los competidores y desacreditan el producto ante los demas” (p. 7).

Por lo tanto, la satisfaccion del cliente es el nivel de complacencia que siente un cliente al
adquirir o comprar un producto, bien o servicio. Asi pues, un cliente satisfecho realizara
compras reiteradas y sin darse cuenta efectuara publicidad gratuita con otras personas al

hablar bien de la empresa.

3.1.4.2. Beneficios de lograr la satisfaccion del cliente

Dentro de la pagina del Campus Virtual (2012) se enlistan ciertos beneficios al momento de
lograr la satisfacciéon del cliente, a continuacién, en la Tabla N° 2 se realiza una breve

descripcién de cada uno de estos beneficios:

Tabla N° 2: Beneficios de la satisfaccion al cliente
Beneficios Descripcion
Lealtad del cliente

(traducido en ventas | Un cliente satisfecho vuelve a realizar la compra.

futuras):

Difusion gratuita
Un cliente satisfecho cuenta a otras personas sus buenas
(traducido en
experiencias recibidas en una determinada empresa u organizacion.
nuevos clientes):

.. ., Un cliente satisfecho deja de lado a la competencia por lo que poco a
Participacion en el ) p p que p

poco se va ganando un sitio especial dentro del mercado
mercado:

Fuente: Adaptado de (Campus Virtual , 2012)

Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Bajo estas caracteristicas, la lealtad, la difusién gratuita y la participacién en el mercado
representan los principales beneficios que otorga un cliente satisfecho haciendo que la

empresa por un lado ahorre recursos y por otro lado aumente su rentabilidad.
3.1.4.3. Elementos de la satisfaccion del cliente

De acuerdo a estudios realizados con anterioridad y bajo la perspectiva de diferentes autores
los elementos que forman parte de la satisfaccién son: el rendimiento percibido, las

expectativas y el nivel de satisfaccién, a continuacién se describen cada una de ellas:

Segin Fernandez y Campina (2015) el rendimiento percibido puede ser definido como “el
resultado que el cliente considera haber obtenido luego de adquirir un producto o servicio” (p.
92). Es decir, este elemento de la satisfacciéon surge una vez que el cliente ha hecho uso del

bien, producto o servicio comprado o adquirido.
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Asi mismo, Moreno (2012) establece las siguientes caracteristicas que pueden presentarse en

el rendimiento percibido:

e Se basa en los resultados que el cliente obtiene con el producto o servicio
adquirido;

e Se determina desde el punto de vista del cliente, y mas no de la empresa;

e Estabasado en las percepciones del cliente, no necesariamente en la realidad;

e Sufre el impacto de las opiniones de otras personas que influyen en el cliente; y,

e Depende del estado de animo del cliente y de sus razonamientos (p. 16).

De manera general, el rendimiento percibido aparece una vez que el cliente adquiere o
consume un producto o servicio y evalda si este satisfecho o no sus expectativas y

requerimientos de esta percepcion dependera realizar o no una nueva compra en la empresa.

Por otro lado, Fernandez y Campifia (2015) califican a las expectativas como “Las esperanzas
que los clientes tienen por conseguir algo. Las expectativas de los clientes se producen por el

efecto de una o mas situaciones” (p. 93).

A continuacion, con base a la referencia citada por el autor se establecen pautas en las cuales

aparecen las expectativas:

e Promesas que hace la misma empresa acerca de los beneficios que brinda el
producto o servicio.

e Experiencias vividas en compras realizadas con anterioridad.

e Versiones familiares, amistades y lideres de opinién por ejemplo personas
famosas del medio,

e Promesas que realicen los competidores del mercado.

Bajo estas caracteristicas se puede indicar que las expectativas representan la esperanza que
los clientes tienen por conseguir algo con base a promesas que ofrece la empresa, experiencias

de compras vividas o simplemente versiones o testimonios de otras personas.

Finalmente, a continuacioén, se establece la siguiente ecuacién para medir la satisfaccion del

cliente:

Satisfaccion al Cliente = Rendimiento percibido — Expectativas
3.1.4.4. Como medir la satisfaccion del cliente
3.1.4.4.1. Sondeos transaccionales

Tabla N° 3: Sondeos transaccionales
items Caracteristicas

Descripcion: | Cuestionarios cortos que se pide a los clientes que respondan
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inmediatamente después de comprar el producto o recibir un servicio.

Propésito: Obtener realimentacién del cliente mientras la experiencia del encuentro
esta adn fresca en su memoria. Permite reaccionar rapidamente cuando se
detecta que ciertos comentarios negativos de los clientes se repiten con

frecuencia; es decir, se percibe una cierta tendencia negativa.

Limitaciones: | Se centran en la experiencia mas reciente de los clientes no en todo el

conjunto de “vivencias” que han tenido durante la relacién con la empresa.

Fuente: Adaptado de la Internacional Service Marketing Institute (2013) “La medicién de la satisfaccion del cliente. Once métodos
distintos”

Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Dentro de la Tabla N° 3, se hace referencia a los sondeos tradicionales como instrumento de
medicion de la satisfaccion del cliente, estos instrumentos (cuestionarios) son aplicados de

forma inmediata una vez que se haya efectuada la compra o adquisiciéon del producto o

servicio.

3.1.4.4.2. Mistery shopping

Tabla N° 4: Mistery shopping
items Caracteristicas

Un investigador experimentado y debidamente preparado se hace pasar por
Descripcion: | “comprador” o cliente para experimentar y evaluar la calidad del servicio

que la empresa “entrega” a sus clientes.

Medir los comportamientos individuales de los empleados durante el
encuentro del servicio con fines de entrenamiento, formacién, evaluacién y
Propdsito:
mejora del desempefio. Identificar fortalezas y debilidades sistémicas del

contacto de la empresa con los clientes.

Las evaluaciones que hacen los investigadores pueden ser subjetivas. Muy
posiblemente un investigador experimentado emita juicios mas severos que
Limitaciones: | los de un cliente normal. Los costes pueden impedir la repeticién de este
tipo de estudio. Si los resultados no se utilizan adecuada y correctamente, se

puede afectar negativamente la moral del personal|

Fuente: Adaptado de la Internacional Service Marketing Institute (2013) “La medicién de la satisfaccion del cliente. Once métodos
distintos”
Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Por otro lado, la Tabla N° 4, muestra caracteristicas del mistery shopping en donde el
investigador se hace pasar por un cliente a fin de evaluar y detectar errores que normalmente
se producen en el proceso del servicio que entrega la empresa a sus clientes. El objetivo de esta
técnica es medir el comportamiento individual de cada uno de los empleados que participan

durante los diferentes procesos en la comercializacién de los productos.
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3.1.4.4.3. Sondeo entre clientes nuevos, en declive y ex-clientes

Tabla N° 5: Sondeo entre clientes nuevos, en declive y ex clientes

items

Caracteristicas

Descripcion:

Realizacién de sondeos, mediante cuestionarios, para determinar por qué los
clientes nuevos han seleccionado la empresa o el producto, por qué algunos
de ellos estan reduciendo sus niveles de compra o por qué han dejado de
hacer negocios con la empresa. Aunque se presentan agrupados, como es
légico, cada uno de estos tipos de sondeo utilizara un cuestionario diferente

y se dirigira a grupos de clientes (o ex-clientes) distintos.

Propdsito:

Evaluar hasta qué punto la calidad del producto y de los servicios conexos

influye en la imagen de la empresa y/o en los niveles de fidelizacion.

Limitaciones:

La empresa debe ser capaz de identificar con precision los niveles y

comportamientos de compra de cada cliente individual

Fuente: Adaptado de la Internacional Service Marketing Institute (2013) “La medicién de la satisfaccién del cliente. Once métodos

distintos”

Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Ademas, la Tabla N° 5, muestra caracteristicas del sondeo entre clientes nuevos, en declive y ex

clientes, en donde la medicioén se lo realiza a través de cuestionarios que determinan el por qué

los nuevos clientes seleccionan la empresa o a su vez porque ciertos clientes han dejado de

mantener relaciones comerciales con las empresas.

3.1.4.4.4 Sesiones de grupo o focus group

Tabla N° 6: Sesiones de grupo o focus group

items

Caracteristicas

Descripcién:

Reuniones de investigacion que se realizan con pequefios
grupos de clientes (de unos 8 a 12) centradas en aspectos muy
especificos del producto, el servicio basico y/o los servicios
conexos. Estas reuniones suelen grabarse y luego se elabora un
informe por escrito. Se pueden utilizar con clientes propios o

de la competencia, asi como con empleados.

Propésito:

Constituyen un verdadero foro en el que los participantes
pueden aportar ideas sobre cémo mejorar el producto o los
servicios, sus motivos de insatisfaccion-satisfaccion, etcétera.
Aporta una rapida realimentacién informal sobre los aspectos

del producto/servicio desde la 6ptica de los clientes.

Limitaciones:

La dindmica del propio grupo puede impedir que ciertos temas
se planteen abiertamente (las sesiones de grupo son, de hecho,

sesiones de tormentas de cerebros o brainstorming). Es posible
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que la informacién generada no se pueda proyectar a toda la

base de clientes.

Fuente: Adaptado de la Internacional Service Marketing Institute (2013) “La medicién de la satisfaccion del cliente. Once métodos
distintos”
Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Un grupo focal consiste en ocho o diez personas que se retinen con un moderador/analista
para la discusion en grupo “enfocado” sobre un producto o categoria especifica de producto (o
cualquier otro tema de interés para investigacion). Se alienta a las personas a que hablen sobre
sus intereses, actitudes, reacciones, motivos, estilos de vida y sentimientos (Ivankovich y

Araya, 2011).
3.1.4.4.5. Paneles de clientes

Tabla N° 7: Paneles de clientes

items Caracteristicas

Se selecciona y organiza un grupo de clientes para obtener peridédicamente su
realimentaciéon y consejos sobre el producto/servicio y otros asuntos. La
informacién se obtiene en reuniones, por teléfono, internet o correo. Se
pueden también organizar paneles de empleados. Los miembros del panel se
mantienen durante un periodo prolongado.

Descripcion:

Obtener una evaluaciéon pormenorizada del producto/servicio, sugerencias
sobre la calidad por parte de clientes suficientemente experimentados y
conocedores que cooperan debido a su condicion de "miembros
seleccionados" del panel. Debido a que los miembros del panel son los
mismos, es posible identificar tendencias de uso, consumo, expectativas, etc.

Propdsito:

Es posible que los resultados puedan proyectarse a toda la base de clientes.
o Excluye a los clientes de la competencia. Los miembros del panel pueden
Limitaciones: R " . .
adoptar el papel de "expertos” y, en consecuencia, ser menos representativos

de la base de clientes

Fuente: Adaptado de la Internacional Service Marketing Institute (2013) “La medicién de la satisfaccién del cliente. Once métodos
distintos”
Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Dentro de la Tabla N° 7, se identifica los paneles de cliente el cual se enfoca en seleccionar y
organizar un grupo de clientes para obtener periédicamente su realimentacidén y consejos
sobre el producto/servicio y otros asuntos. Dicha informacién puede ser obtenida a través de

llamadas telefénicas, internet o correos.
3.1.4.4.6. Revisiones de la relacion

Tabla N° 8: Revisiones de la relacion
items Caracteristicas

Reuniones periddicas con clientes muy seleccionados en las que se analiza
Descripcion: y evalua, en todas sus dimensiones y pormenores, la relacion empresa-

cliente y los productos y servicios que estan recibiendo. Deben constituir
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un proceso formal, con un conjunto de cuestiones previamente
establecidas y recopilar la informacién obtenida en una base formal de

datos a las que, luego, pueda darse seguimiento.

Identificar, en una conversacién cara-a-cara, las expectativas y

percepciones de los compradores respecto al desempefio de la empresa,

Proposite: sus productos y servicios y las prioridades de mejora Permite obtener una
visiéon proyectada al futuro (no sélo al pasado).
Son costosas y exigen mucho tiempo. Mas apropiadas para empresas que
operan con productos o servicios muy complejos sobre una base
Limitaciones: permanente de relacion empresa-cliente (por ejemplo, informatica para

empresas, maquinarias pesadas, consultores financieros, consultores de

direccion, agencias de publicidad, barca corporativa, etc.)

Fuente: Adaptado de la Internacional Service Marketing Institute (2013) “La medicién de la satisfaccién del cliente. Once métodos
distintos”
Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Dentro de la revision de la relacién se establecen reuniones periddicas con clientes
seleccionados en donde se analiza y evalia la relacion actual entre empresa / cliente,
normalmente este método se efectia cara a cara y donde se establece las expectativas y

percepciones de los consumidores.

3.1.4.4.7. Quejas y reclamaciones

Tabla N° 9: Quejas y sugerencias
items Caracteristicas

Establecimiento de un sistema de gestion que capte, registre, categorice y dé

seguimiento a las quejas, reclamaciones y otras comunicaciones de los

Descripcion: ] o . ] ] o
clientes con la empresa, y distribuya la informacién obtenida y sus analisis y
resultados en toda la organizacion.

Identificar los tipos mas comunes de deficiencias del producto/servicio con
) el fin de adoptar medidas correctoras. Identificar, via la comunicacién
Proposito:

recibida de los clientes, oportunidades de mejora del producto/servicio o

cualquier otro factor que fortalezca la relacién con los clientes.

Con frecuencia, los clientes no se quejan directamente a las empresas. El
Limitaciones: | analisis de las quejas y comentarios s6lo ofrece una visiéon parcial de la

realidad global del producto/servicio y de la relacién empresa-mercado

Fuente: Adaptado de la Internacional Service Marketing Institute (2013) “La medicién de la satisfaccion del cliente. Once métodos
distintos”
Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Cada una de las empresas debe manejar un buzdén de quejas y sugerencias en donde se capte y

registre los desacuerdos que el cliente siente con la empresa a fin de poder cambiar estos
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aspectos negativos en positivos para lograr la satisfaccion del cliente y por ende poder

fidelizarlo a fin que realice compras reiteradas dentro de la empresa.
3.1.4.4.8. Investigaciones integrales del mercado

Tabla N° 10: Investigaciones integrales del mercado
items Caracteristicas

Investigaciones formales de todo el mercado con el fin de obtener una
evaluacion global de los productos/servicios de la empresa (la totalidad del
Descripcion:
mercado). La investigacion debe incluir tanto los clientes de la empresa

como los de los competidores.

Evaluarlos productos/servicios de la empresa en comparacién con los
] ofrecidos por los competidores; identificar prioridades de mejora del
Proposito:
producto/servicio; dar  seguimiento al desempefio de los

productos/servicios.

Permite obtener la evaluaciéon global de que hacen los clientes de los
productos/servicios de la empresa, pero dificulta la evaluacién de
Limitaciones: i
determinados productos/servicios especificos o determinados aspectos

muy concretos

Fuente: Adaptado de la Internacional Service Marketing Institute (2013) “La medicién de la satisfaccion del cliente. Once métodos
distintos”
Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

En la tabla N° 10 se registran las investigaciones integrales de mercado a fin de evaluar la
posicion de los productos o servicios en relacién con la competencia, ademas identifica las

prioridades y sobre todo da seguimiento a los productos a través del tiempo.
3.1.4.4.9. Informes de campo del personal

Tabla N° 11: Informes de campo del personal
items Caracteristicas

Sistema formal para recopilar, organizar, categorizar y analizar los informes
Descripcion: | que realiza el personal de campo en contacto directo con el mercado y luego

distribuir los resultados en toda la organizacion

Captar y compartir en los niveles de direccion, el conocimiento sobre las
expectativas, reacciones, comportamientos de los clientes detectados en el
Propdsito: . . o

p campo y que, muchas veces, no "ascienden" hasta los niveles jerarquicos

mas altos.

Algunos empleados seran mas conscientes y cuidadosos que otros. Es
Limitaciones: | posible que algunos de ellos se nieguen a transmitir informacién negativa a

sus superiores

Fuente: Adaptado de la Internacional Service Marketing Institute (2013) “La medicién de la satisfaccion del cliente. Once métodos
distintos”
Elaborado por: Ruiz, D. (2017)
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Basicamente, los informes de campo del personal consisten en recopilar, organizar, categorizar
y analizar los informes que realiza el personal de campo en contacto directo con el mercado y

luego distribuir los resultados en toda la organizacion.

3.1.4.4.10 Sondeos entre los empleados

Tabla N° 12: Sondeo entre los empleados
items Caracteristicas

Los empleados que establecen contacto directo con los clientes pueden
constituir una fuente importante de informacién sobre los problemas a
o los que se enfrentan y sus niveles de satisfaccion. Estos sondeos pueden
Descripcion: - ., . . S . .
utilizarse también para medir la satisfaccién-insatisfaccién de los
empleados con los servicios internos que reciben de otros miembros del

personal.

Identificar los obstaculos que encuentran los empleados para ofrecer un

mejor producto/servicio; verificar la moral del personal; medir la calidad
Propdsito:
de los servicios internos. En muchos casos, los sondeos entre empleados

zn

permiten identificar "por qué"” la satisfaccion de los clientes no es mayor.

La fortaleza de los sondeos entre empleados es también su debilidad: los
o empleados tienden a percibir los productos/servicios de la empresa
Limitaciones: ) ) .
desde sus propios puntos de vista y, en consecuencia, provocar

desviaciones en los resultados.

Fuente: Adaptado de la Internacional Service Marketing Institute (2013) “La medicién de la satisfaccién del cliente. Once métodos
distintos”
Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Finalmente, la Tabla N° 12, establece el sondeo entre los empleados que consiste en constituir
una fuente importante de informacion sobre los problemas a los que se enfrentan y sus niveles

de satisfaccion.

A continuacion, dentro de la Tabla N° 13 se resume la periodicidad de las diferentes técnicas

de investigacion:

Tabla N° 13: Periodicidad
Efectos positivos sobre los ingresos

Sondeos transaccionales Continuos

Mistery shopping Trimestrales

Sondeo entre clientes nuevos, en declive y ex clientes continuos | Continuos
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Sesiones de grupo o focus group, paneles de clientes Segln sean necesarios
Paneles de clientes Trimestrales
Revisiones de la relacion o relationship review Anuales o semestrales
Quejas y reclamaciones Continuo
Investigaciones integrales del mercado Anuales o semestrales
Informes de campo del personal Continuos o mensuales
Sondeo entre los empleados Trimestrales

Fuente: Adaptado de International Service Marketing Institute (2013) “La medicién de la satisfacciéon del cliente”
Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Basicamente la periodicidad para medir la satisfaccion del cliente por parte de las empresas se
da de forma mensual, trimestral, semestral y anualmente dependiendo del método de

evaluacion que se utilice segtn el caso lo amerite.
3.1.5 Quejas

Las quejas representan generalmente una oportunidad de mejorar la satisfaccién de los
clientes, por lo que es preciso ver las cosas desde la dptica de nuestros interlocutores. Los
clientes que informan una queja son personas que han pagado por un servicio del cual no han
quedado satisfechos y que intentan mejorar en favor de su propio bien, y de forma directa o
indirecta ayudan a la organizacién a mejorar sus servicios o productos (Gonzalez Garcia,

2013).

Por otro lado, las quejas y sugerencias que realizan los clientes o usuarios representan un
medio para obtener informacidn sobre sus necesidades. A partir de ello Gonzalez (2013)

establece las siguientes fases criticas en las que se fundamenta las quejas:

a) Primer contacto con la organizacion.
b) Inicio de la relacién mercantil.
c) Desarrollo de la relacién mercantil.

d) Final o vencimiento de la relaciéon mercantil (p. 87).

Ademas, La Asociacion Espafiola para la Calidad (2012) establece que la politica de gestion de
quejas y reclamaciones debe incluir una actitud positiva hacia los clientes y un posterior

compromiso para la gestion de las quejas y reclamaciones encajadas de la siguiente manera:

e Elcliente tiene derecho a expresar su insatisfaccion

e Las quejas y reclamaciones suministran informacién sobre el producto o servicio
proporcionado, y

e Proporcionan a la organizacién la oportunidad de mejorar sus productos,

servicios y procesos (p. 12).
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Finalmente, Checa (2014) define a la queja como “un acto de caracter mas informal, donde el
consumidor o usuario presenta su descontento o aporte de mejora con un producto, servicio o

proceso de la empresa”.

e La queja tiene un caracter mas informal al no estar sometida a un procedimiento
legalmente establecido en la sociedad.

e Su ambito de circulaciéon es el seno de la empresa que la recibe, no debiendo ser
tramitada por agentes externos.

e Las partes involucradas son solamente consumidor y empresa, sin dar lugar a

terceras entidades.

Por tal motivo, las empresas cuentan con un servicio de atencion de quejas en vista a la mejora

de su servicio al cliente y la politica de calidad total establecida.
3.1.6. Experiencia de compra

Dentro de la experiencia de compra se identifica en término valor como todos los factores,
cualitativos y cuantitativos, objetivos y subjetivos, que forman la experiencia de compra en su
totalidad. El valor no se limita, por tanto, a la adquisicién de un producto, sino que es
considerado como un resultado clave en un modelo general de experiencias de consumo

(Blazquez & Puelles, 2014).

Partiendo de la consideracion de valor desde la perspectiva de la experiencia de compra, hacen
alusion a dos tipos de valor: heddnico y utilitario. El consumo hedénico se refiere a aquellas
facetas del comportamiento del consumidor relacionadas con los aspectos multisensoriales,
fantasiosos y emocionales de la propia experiencia con el producto. Mientras que el valor
utilitario es racional esta orientado a un objetivo implica la adquisicién de productos de una
manera eficiente y deliberada y se considera como una actividad cognitiva y no emocional

(Blazquez & Puelles, 2014).

Bajo esta perspectiva dentro de la experiencia de compra se encuentran inmiscuidos todos los
factores asociados al producto o servicio, pudiendo ser estos positivos que motivaran una
posterior compra o adquisicién o a su vez negativa que terminard completamente con los

vinculos entre empresa y cliente.

3.1.6.1. Fidelizacién

Segin Cabrera (2013) define la fidelizacién como “el establecimiento de vinculos y el
mantenimiento a largo plazo de las relaciones con los clientes. Un cliente fiel implica que los
consumidores realizan todas o la mayoria de sus compras de un cierto tipo de producto en

nuestra empresa” (p. 155).
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Es decir, la fidelidad entre empresa-cliente se edifica con cada una de las experiencias que una
persona experimenta en su interaccién con la empresa con base a los productos y servicios que

oferta.

Cooper, Floody y Mc Neill como se citd en Cabrera (2013) establecen que “un cliente asiduo es
publicidad gratuita... mientras mejor conozca a sus clientes, mas facil le sera darles el nivel de

servicios y la calidad que ellos esperan” (p. 156).

Fidelizar un cliente de por vida asegura ingresos constantes para la empresa u organizacion,
pues difunde los beneficios de la marca, y asegura que esté mas atento a nuevos productos de

la marcay deje a un lado a la competencia.

3.1.6.2. Nivel de satisfaccion

De acuerdo con Millones (2013) luego que se realiza la compra del producto o servicio, los
clientes necesariamente experimentan tres niveles de satisfacciéon, a continuacién, se detalla

cada uno de ellos bajo la perspectiva del autor:

Insatisfaccién: ocurre cuando el desempeiio percibido del producto no alcanza las
expectativas del cliente o consumidor.

Satisfaccion: ocurre cuando el desempefio percibido del producto coincide con las
expectativas del cliente.

Complacencia: ocurre cuando el desempeio percibido excede a las expectativas del
cliente (Millones Zagal, 2013).

Bajo esta perspectiva y dependiendo del nivel de satisfaccién que experimente el cliente al
momento de adquirir un producto o servicio, se puede identificar el nivel de lealtad hacia una

determinada empresa o a su vez una marca.
3.1.7. Definicion de estrategia

Chandler como se cité en Contreras (2013) define a la estrategia como “la determinaci6n de las
metas y objetivos de una empresa a largo plazo, las acciones a emprender y la asignaciéon de
recursos necesarios para el logro de dichas metas” (p. 161). Es decir, una estrategia es el
camino a seguir para la consecucién de los objetivos previamente disefiados por la empresa u

organizacion.

Por otro lado, Ansoff como se cité en Contreras (2013) indica que “la estrategia es el lazo
comun entre las actividades de la organizacién y las relaciones producto-mercado de tal
manera que definan la esencial naturaleza de los negocios en que esta la organizacion y los

negocios que planea para el futuro” (p. 162).

Bajo esta perspectiva, la estrategia se establece en funcién del producto que se saque al

mercado a fin de potenciar su desarrollo dentro del segmento de mercado a cual se ataque.

20



Finalmente, Learned et. Al citados en Contreras (2013) definen a la estrategia como “el patrén
de objetivos, propdsitos o metas, politicas y planes esenciales para lograrlos, establecidos de
tal manera que definan en qué clase de negocio esta la empresa o quiere estar y qué clase de

empresa es o quiere ser” (p. 163).

Por lo tanto, la estrategia define los pasos para conseguir las metas planteadas ya sea a corto,

mediano o largo plazo a través de diferentes actividades que previamente fueron definidas.
3.1.7.1. Definicion de estrategia de diferenciacion

La estrategia de diferenciacion trata de lograr poder de mercado, lo que se quiere es conseguir
que el mercado acepte un producto o servicio superior a la competencia o tenga mas demanda

aigualdad de precio (Castro Monge, 2010).

Bajo estas caracteristicas se puede manifestar que una estrategia de diferenciacién busca
captar la mayor parte del mercado con base a un producto o servicio el cual sea diferente o

superior al que oferta la competencia.

Ademas, Porter (1990) establece que una estrategia de diferenciacion en una empresa busca
ser unica en su sector industrial junto con algunas dimensiones que son ampliamente
valoradas por los compradores. Selecciona uno o mas atributos que muchos compradores en
un sector industrial perciben como importantes, y se pone en exclusiva a satisfacer esas

necesidades. Es recompensada su exclusividad con un precio superior.

Es decir, esta estrategia se enfoca en conseguir que el producto o servicio sea unico dentro del
mercado en el cual se compite seleccionando uno o varios atributos que los compradores

perciban como importantes para su adquisicién.

Por otro lado, la légica de la estrategia de diferenciacién requiere que una empresa elija
atributos en los que se diferencie a si misma, y que sean diferentes a los de sus rivales.
Finalmente, para desarrollar una estrategia de diferenciacion la empresa deberia incrementar
su grado de orientaciéon al mercado como una via intermedia para la creacién de un mayor
valor afiadido para el consumidor a través del ofrecimiento de productos especialmente

adaptados a sus demandas (Castro Monge, 2010).

Finalmente, se puede argumentar que la diferenciacién puede basarse en el producto mismo, el
sistema de entrega por el medio del cual se vende, el enfoque de marketing y un amplio rango

de muchos otros factores.
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3.1.7.2. Tipos de estrategia de diferenciacion
3.1.7.2.1. Producto

La marca se diferencia por los atributos del producto como la forma, resultados, duracion,
confiabilidad, estilo o disefio. Ejemplo: Croes se diferencia por su comodidad sin igual en

comparacién con otro calzado (Chavez, 2013).

En relacién al producto se puede manifestar que la estrategia de diferenciacion se enfoca en
diferenciar los atributos del producto a fin de obtener el mayor porcentaje en cuanto se refiere

a la participacion en el mercado.

3.1.7.2.2. Personal

La empresa puede diferenciarse si su capacitacién es superior a la de la competencia.
Formando una fuerza de venta especializada, ofreciéndole al cliente un asesor en lugar de un
vendedor. El asesor le ayudara al cliente a seleccionar la mejor opciéon de acuerdo a sus

necesidades (Chavez, 2013).

En cuanto al personal, la estrategia de diferenciacion se enfoca netamente en la capacitacion
que recibe el personal de la empresa u organizaciéon a fin de contar con recurso humano

dispuesto a cumplir con los ideales de la empresa.

3.1.7.2.3. Imagen

Las personas reaccionan positivamente ante los productos que les brindan un estatus o si es un
aspiracional. Ejemplo: Rolex, le brinda un estatus sin igual, porque su promesa de venta es: No

es un reloj, es una joya (Chavez, 2013).

La estrategia de diferenciacién en cuanto a la imagen basicamente se fundamenta en el estatus
que brinda un producto o servicio en relacién a los demas productos que se encuentran en el

mercado.

3.1.7.2.4. Canal

Las empresas pueden destacarse por su cobertura en los canales de distribucion, porque le

facilita a su cliente adquirir el producto (Chavez, 2013).

Finalmente, la estrategia de diferenciacién enfocada en el canal se fundamenta en el uso
exclusivo de un canal de distribuciéon dando las suficientes facilidades para que el cliente

pueda acceder al producto sin ningtin inconveniente.
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3.1.7.3. Ventaja competitiva

Para Mathison et. al. (2013) definen la ventaja competitiva como “aquellos elementos que se
poseen y permiten establecer diferencias con otros entes y a la vez permiten producir mejorias

o superioridades de uno con relacién al otro” (p. 70).

De esta manera, una ventaja competitiva constituye cierta caracteristica que hace diferente a la
empresa de la competencia siendo esta determinante a la hora de atraer mayor cantidad de

consumidores.
3.1.7.4. Circulos del servicio

Segun Garcia (2012) la estrategia de los Cuatro Circulos de Manucci se emplea para averiguar
los limites de intervencién con los que cuenta la organizacion, asi como para identificar riesgos
y oportunidades para poder elaborar estrategias y alternativas de accién. El modelo es un
sistema complejo que permite transitar, proyectar, integrar recursos y generar alternativas de
accion para implicarse en la complejidad del entorno, y que se basa en cuatro principios
basicos: mirar, posicionarse, compartir y actuar. Asi, los cuatro circulos o procesos que

configuran el modelo son:

1. El circulo de las percepciones, que permite definir el territorio de accién en el que se
puede operar y saber con qué limites se cuenta en ese espacio de accién.

2. El circulo de las posiciones, que define el propoésito y las hipétesis alternativas de
intervencion respecto a un determinado territorio de accién para asi saber qué
posibilidades y perspectivas posee el espacio de accién en cuestion.

3. Elcirculo de las relaciones, que establece los recursos de los que disponemos a la hora
de intervenir en la dindmica del entorno.

4. Elcirculo de las acciones, que va a perfilar el modo de participar y actuar y la dindmica
en que se ejecutaran las decisiones para asi generar vinculos y gestionar

correctamente las acciones.

Bajo estas caracteristicas la estrategia de los cuatro circulos es un modelo que permite abordar
la complejidad del contexto y gestionar la incertidumbre en el desarrollo de un proyecto a

través de procesos de comunicacidn estratégica.
3.1.8. Propuesta de valor

Es importante desarrollar una propuesta de valor porque permite establecer una fuerte
diferencia entre usted y sus competidores en la mente del consumidor, también asegura lograr
un desempefio proactivo, ademas de ganar participacion de mercado en el segmento de
mercado en que compite y por udltimo también ayuda a mejorar la eficacia del negocio

(Sanchez, 2012).
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Es decir, puede ser considerado como el valor tinico que el negocio ofrece a sus clientes. En
otras palabras, significa el por qué tus clientes querrdn hacer negocios contigo. Ademas,
representa una herramienta de mercadeo que explica a los clientes porque se pueden

beneficiar de los servicios y productos que oferta la empresa u organizacion.
3.1.9. Modelos
3.1.9.1. Herramienta de voz al cliente

Figura N° 1: Herramienta de voz al cliente

;Qué es el QFD?

Expectativas abstractas de Definicién concreta del
clientes Producto/Servicio

Fuente: Adaptado de Ruiz, A. (2011) “Despliegue de la funcién calidad (QFD)”, Madrid, Espaiia, p. 15
Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

El QFD se puede definir como: “Un sistema detallado para transformar las necesidades y
deseos del cliente en requisitos de disefio de productos o servicios”. Esta herramienta alcanza
sus mejores resultados cuando se aplica en grupo. También puede aplicarse de manera aislada,
pero naturalmente en ese caso no se produce la realimentaciéon positiva entre los

conocimientos y experiencias de los distintos integrantes del grupo (Ruiz Falcé, 2011).

Por lo tanto, la metodologia QFD también se conoce popularmente “como la voz del cliente” y
también como “la casa de la calidad”, es decir transforma los deseos y necesidades en

requisitos para productos o servicios.
(Para qué sirve el QFD?
El QFD sirve esencialmente para:

o Identificar las necesidades y expectativas de los clientes, tanto externos como internos

e Priorizar la satisfaccion de estas expectativas en funcién de su importancia.

e Focalizar todos los recursos, humanos y materiales, en la satisfaccion de dichas
expectativas.

e Reduccion de los tiempos de desarrollo de nuevos productos y servicios.

e Optimizacion del producto o servicio para las expectativas del cliente objetivo.

e  Mas eficacia: se concentran los esfuerzos en '"hacer lo que hay que hacer".

e Mas eficiencia: se reducen los costes por fallos (Ruiz Falco, 2011).

La satisfaccion del cliente empieza por escucharle. Escuchar al cliente quiere decir conocer e

identificar sus expectativas y necesidades. Frecuentemente se ha incurrido en el error de tratar
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de "imponer" al cliente diferentes soluciones que estan totalmente lejos de cubrir sus

necesidades, no se adaptan a sus costumbres o simplemente no le gustan.
3.1.10 Analisis DAFO

De acuerdo con Juarez y Donet (2014) este tipo de andlisis tiene como objetivo fundamental
conocer la realidad que vive la empresa u organizacién, bajo este contexto el autor manifiesta

lo siguiente:

Este andlisis ayuda a determinar las ventajas competitivas de una empresa y las
estrategias que mas le convenga aplicar para su gestiéon con base a sus caracteristicas
propias y las del mercado en el que cual actda. Por lo tanto, el principal objetivo recae en
ayudar a la empresa a hallar sus elementos estratégicos criticos, para una vez
reconocidos, aplicarlos para poder reforzar las fortalezas, restar las debilidades,
aprovechar las oportunidades y desechar las amenazas (p. 98).

Bajo este criterio, es importante para cualquier empresario conocer la situacién actual de su
empresa y para ello la mejor herramienta lo constituye a través del andlisis DAFO, misma que
permite realizar una radiografia total de la empresa identificando puntos fuertes y puntos

débiles de la organizacion.
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Tabla N° 14: Analisis DAFO

Analisis DAFO Amenazas Oportunidades
Formulacion de estrategias | Formulacion de estrategias
Fortalezas : .
defensivas ofensivas
Debilidades Formulacion de estrategias | Formulacion de estrategias

de supervivencia de reorientacion

Fuente: Adaptado de Juarez, D. y Donet, J. “Cuadernos de Marketing y Comunicacién Empresarial”, Escuela Politécnica de Alcoy, p. 98.
Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

3.1.11. Matriz EFE

De acuerdo con Escribano, Alcaraz y Merino (2010) esta matriz se enfoca en el anilisis de los

factores externos de la empresa y la definen como:

En el andlisis externo o también conocido o identificado como analisis del entorno, las
empresas se enfocan en identificar las amenazas y oportunidades que el entorno les
ofrece, sin embargo, estos factores surgen de situaciones no controlables por la
institucion, y tanto en un caso como en otro deberian suponer una reaccién a tiempo
de la empresa, para minimizar los efectos negativos y aprovechar los positivos (p. 24).

En definitiva, se puede argumentar también que esta herramienta enlista de forma resumida y
evalua todos los factores que el medio ambiente ofrece y en determinado momento puede
afectar directamente al correcto funcionamiento de la empresa identificindose como

amenazas y oportunidades.

3.1.12. Matriz EFI

Por otro lado, Escribano et. al. (2010) establece que esta matriz ayuda a identificar y evaluar
factores internos y lo definen como “representa la forma mas sencilla de analizar tanto los
puntos débiles y fuertes de la organizacion, de esta manera elegir la mejor estrategia con base
a las fortalezas para disminuir al maximo posibles ataques que pudieran realizar las empresas

competidoras” (p. 24).

Bajo este criterio se puede argumentar también que esta herramienta ayuda en gran medida a
determinar los puntos fuertes y débiles de la organizacién permitiendo plantear estrategias
que ayuden en determinado momento responder a los ataques que plantee la competencia

dentro del sector en el cual la empresa se encuentra inmiscuida.
3.1.13 Matriz de Perfil Competitivo

Para Pefia (2015) esta matriz es definida como “se fundamenta en la descripcién de los
factores claves de éxito como criterios de evaluaciéon y comparacién entre dos o mas empresas

o industrias” (p. 267).

26



Esta matriz ayuda a identificar al o los competidores con mayor importancia dentro de un
mercado con caracteristicas similares de esta manera poder saber la situacién actual en

relacion a la competencia.
3.1.14 Matriz Boston Consulting Group BCG

De acuerdo con la Universidad Interamericana para el Desarrollo (2014) esta matriz fue
desarrollada la empresa de asesoria administrativa Boston Consulting Group es por ello su

denominacioén:

Esta herramienta ayuda a la empresa a realizar una clasificacion general de cada una
de sus unidades de negocios por intermedio de dos factores relevantes considerados
como la participacion de mercado en relaciéon con la competencia y la tasa de
crecimiento en la que opera la empresa. Identificando en el eje horizontal la
participacién relativa del mercado y en el eje vertical la tasa de crecimiento de la
industria (p. 49).

Por otro lado, la UNID (2014) indica que dentro de la matriz BCG se pueden determinar cuatro
categorias de unidades de negocios o productos, los cuales se estructuran de la siguiente

forma:

Estrellas: en el cuadrante uno se identifican los productos estrellas los cuales cuentan
con una alta participacion de mercado con una alta tasa de crecimiento dentro del
sector.

Interrogaciones: en el cuadrante dos se identifican los productos interrogantes o
también conocidos como nifios problema con una baja participaciéon de mercado, pero
con una alta tasa de crecimiento en el sector.

Vacas de electivo: en el tercer cuadrante se identifican los productos vacas lecheras
los mismos que cuenta con una gran participacién de mercado y pero con un bajo
crecimiento.

Perros: finalmente en el tltimo cuadrante se identifican los productos perros lo cuales
tienen una baja participacién de mercado y operan en industrias con tasas de
crecimiento bajas. La mayor parte de las empresas, con este tipo de productos, no
invierten fondos importantes en ellos (p. 50).

Para poder estructurar la matriz en mencién es de vital importancia primero identificar tanto
la tasa de crecimiento como la cuota de mercado de cada uno de las unidades de negocio o

productos que la empresa oferta dentro del mercado en el cual se desenvuelve.
Tasa de crecimiento

Para La Universidad Interamericana para el Desarrollo (2014) la tasa de crecimiento
representa un indicador el cual es conceptualizado como “una medida representativa de la
madurez y el atractivo de la industria. Este modelo representa negocios en industrias con
rapido crecimiento y con oportunidades mds atractivas de inversién para un crecimiento y

rentabilidad futura” (p. 49).
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Cuota de mercado relativa

Segtin Herno y Dominguez (2011) “la cuota de mercado representa el porcentaje de mercado,
establecida en términos de unidades o de ingresos de un producto especifico con relacién al

lider de la categoria” (p. 67).
3.1.15. Ciclo del servicio

El ciclo de servicio es el conjunto de actividades que el cliente se ve obligado a realizar para

adquirir un producto o servicio.

Se puede mencionar como ejemplos de ciclo de servicio, el de una Aerolinea, en la cual
el ciclo comienza desde que el cliente llama por teléfono a la Aerolinea para averiguar
los vuelos disponibles, pasando por la facilidad de pago para la compra de pasajes, el
Check in, la atencién abordo, el recojo de las maletas y finalizando con la atencién de
probables reclamos (Davila Hernandez, 2014).
Debe quedar claro que el ciclo de servicio se optimiza cuando mas simple es y contiene menos
puntos de contacto, puesto que ello implica que el cliente tiene que realizar menos “gestiones”
para recibir un servicio 6ptimo. Mientras menos eslabones tiene la cadena y mas fuertes son

estos, se reduce el riesgo de que esta se rompa y por tanto de mostrar una mala imagen al

cliente (percepcion nivelada con las expectativas) (Davila Hernandez, 2014).

Figura N° 2: Ciclo del servicio

INICIO

Fuente: Adaptado de Davila, J. (2014) “Ciclo de Servicio”
Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

La implementacién del ciclo de servicios propone el andlisis de la informacién que pueden
proporcionar algunos puestos clave, es decir, aquellos que trabajan cerca del cliente. Es asi que
conjuntamente con la alta direccién se debe convenir cuales son ellos (Davila Hernandez,

2014).

Para obtener el ciclo de servicio se deben seguir los siguientes pasos:
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Tabla N° 15: Ciclo del servicio

1 2 3 4 5
4 Capacitacién e Establecer Elaboracién de
@ | identificacion de - .. .. | encuestas de
£ Requerimientos | los planes de | Priorizacion . .
momentos de accion satisfacciéon de
verdad clientes

Fuente: Adaptado de Davila, J. (2014) “Ciclo de Servicio”
Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

3.1.16 Medicion del servicio al cliente

Para medir el Servicio al Cliente se consideran los indicadores que actualmente son de uso

comun en la mayoria de las empresas u organizaciones:
3.1.16.1. Cumplimiento de las 6rdenes de los clientes (Order Fill Rate)

El cumplimiento de las 6rdenes (Order Fill Rate) se mide como la proporciéon en la que se
cumple el volumen de los productos en las érdenes especificas de los clientes, las cuales tienen
que ser surtidas dentro de un periodo de tiempo compromiso (Flores, 2013).

Order Fill Rate (%)

$ Valor del producto ordenado — $ Valor del producto no enviado — $ Valor del prodyucto enviado en excesos 100
= *

$ Valor del producto que el cliente ordeno

3.1.16.2. Precision de la entrega a los clientes (Delivery Accuracy)

La precision de la entrega (Delivery Accuracy) se mide como la proporcidn en la que el cliente
recibe producto libre de defectos que le fue enviado por el proveedor (Flores, 2013).
$ Valor del producto que el cliente recibio bien

Deli A %) = 100
elivery Accuracy (%) $ Valor del producto que se envio al cliente ’

3.1.16.3. Entregas a tiempo (On Time Delivery)

La entrega a tiempo (On Time Delivery) se mide como la proporcién de producto que el cliente
recibié a tiempo con respecto a todo el producto que le fue enviado por el proveedor (Flores,
2013).

$ Valor del producto que el cliente recibio a tiempo

On Time Deli %) = 100
n Time Delivery (%) $ Valor del producto que el cliente recibio bien :

Los indicadores del servicio a los clientes descritos, como ya se dijo anteriormente son de uso
generalizado en la mayoria de las empresas, sin embargo, pareciera que estos indicadores son
considerados como eventos mutuamente exclusivos, cuando en realidad la relacién entre ellos

es que existe un evento primario del cual todos los otros eventos son sus subconjuntos, y existe
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también un evento secundario del cual los demas eventos son subconjuntos del mismo con

excepcidn del evento primario, etc. (Flores, 2013).
Esto se representa por medio del diagrama de conjuntos de la siguiente figura:

Figura N° 3: Indicadores del servicio al cliente

. TOTALDE
ORDENES DE LOS
CLIENTES

ORDENES
CUBIERTAS

ENTREGAS
PRECISAS

ENTREGAS A
TIEMPO

ERDENES
PERFECTAS

Fuente: Adaptado de Flores, J. (2013) “Medicién de la efectividad de la cadena de suministro”
Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

3.1.16.4. indice de servicio a clientes (Perfect Orders)

El indicador de servicio a clientes (Customer Service Index/Perfect Orders), determina la
proporcién del producto ordenado que se entregé de manera perfecta a los clientes.
Considerando la relacién que existe entre los indicadores se define de la siguiente manera
(Flores, 2013):

Tabla N° 16: Perfect Orders

indice de % de 6rdenes % de productos % de productos
servicio a = | cubiertas * | entregados bien * | entregados a tiempo
clientes (%) (order fill) (delivery accuracy) (on time delivery)

Fuente: Adaptado de Flores, J. (2013) “Medicion de la efectividad de la cadena de suministro”
Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

3.1.16.5 El modelo de la escala de rendimientos y el servicio a clientes

Otra manera de ver la evolucion del desempefio de procesos es el modelo de la escala de
rendimientos de los procesos, este modelo puede construirse como se muestra en la figura N°

4 (Flores, 2013):
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Figura N° 4: Modelo de la escala de rendimiento y servicio a clientes

TOTAL DE RECURSOS DE ENTRADA

\ \

Subprocesol | = P el

Desperdicio 1

4 v
Subproceso2 | “ P | ce——]

Desperdicio 2

v \{
Subproceso 3 " " ‘ '
TOTAL DE PRODUCTO Desperdicio 3
DESEADO EN SALIDA

Fuente: Adaptado de Flores, J. (2013) “Medicion de la efectividad de la cadena de suministro”
Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

De acuerdo con este modelo se puede representar los indicadores de servicio al cliente de la

siguiente manera:
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Figura N° 5: Modelo de la escala de rendimiento y servicio a clientes
PROVEEDOR CLIENTE

EL DESEMPENO DE LA CADENA DE SUMINISTRO SE REFLEJAEN EL NIVEL DE

. SERVICIO AL CLIENTE FINAL
ALMACEN DE CANALESDE

PRODUCTO FINAL > DISTRIBUCION

$ Valor de las 6rdenes recibidas de los clientes
gl
<

Y

Producto no

$ Valor de los productos que se enviaron al cliente surtido
ORDER FILL
Errores en
$ Valor de los productos que el cliente recibié bien entrega
al . al
- » - »
VENTA NETA DELIVERY ACCURACY

$ Valor de los productos que el cliente ‘ Entregas tarde

recibié a tiempo

= >

ON TIME DELIVERY

- .
- »

Fuente: Adaptado de Flores, J. (2013) “Medicion de la efectividad de la cadena de suministro”
Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

El indice de servicio a clientes mide la efectividad con la que la cadena de suministro puede
entregar al cliente los productos que solicité en cantidad, calidad y tiempo. Si no se cumple con
un desempefio alto en este indicador, esta por demas decir que la cadena esta fallando en algin

eslabdn (Flores, 2013).

e El cumplimiento de las 6rdenes refleja si hubo en tiempo la cantidad de producto para
enviarlo al cliente de acuerdo con la orden del mismo. Si no hubo producto para cubrir
las 6rdenes de los clientes, puede ser problema de: planeacién, suministro de
materiales, errores de almacén de materiales, retraso en la manufactura, errores del
almacén de producto terminado, etc.

e La precisiéon de la entrega a los clientes indica los errores en la entrega misma e
incluso refleja si el cliente rechazo producto por que no cumpli6 con las
especificaciones de calidad. La cantidad de producto que se entreg6 con precision al
cliente (cantidad que el cliente recibié bien), es en si la cantidad de producto que se
refleja en la Venta Neta. La afectacion en la precision de las entregas al cliente puede
ser por: rechazo debido a la calidad del producto, errores de ventas (producto no

solicitado), producto dafiado por el transporte, errores en la distribucioén, etc.
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e El producto entregado a tiempo mide la efectividad de la distribucién para mover el
producto y entregarlo al cliente en el tiempo que este lo necesita. El producto no
entregado a tiempo puede ser consecuencia de no embarcarse a tiempo, retraso del

transporte, etc.

3.2. Estado del Arte

En el proceso investigativo se encuentran los siguientes temas:

De acuerdo con Castellanos (2013) en su trabajo de investigacion titulado “El servicio al

cliente: una estrategia para competir en mercados globales” concluye:

e Elservicio al cliente constituye una de las principales herramientas que conduce a las
compaiiias al éxito empresarial.

e Elservicio es hoy negocio de negocios y la capacidad de servir a los clientes efectiva y
eficientemente es un problema que toda organizacion que debe afrontar, y por esta
razon tiene que analizarse el mercado, plantear estrategias e ideas innovadoras y un
sin nimero de actividades que le ayuden y conlleven a responder a este desafio eficaz
y eficientemente para darle la calidad de servicio a todos los clientes que tanto lo
esperan.

e Por esta razdn, todos los miembros de una organizacién deben tomar conciencia de
esto ya que el cliente es la razén de ser de una compaiiia y es la razén por la cual
trabajan todas las fuerzas de una compaiiia para satisfacer sus deseos y necesidades.

e Esimportante generar una mentalidad y concientizar a la compafiia sobre el lugar que
ocupa el servicio en la organizacion; para ello se deben conocer las falencias de los
diferentes departamentos de una compaiiia y trabajar en ellas, enfocando todos los
esfuerzos a mejorar las relaciones con los clientes de la organizacién, conocer las
necesidades de este, lo que le hace feliz, la forma de satisfacerlo buscando como
enfoque generar una estrategia de servicio.

Para Najul (2011) en su trabajo de investigacion titulado “El capital humano en la atencién al

cliente y la calidad de servicio” concluye:

e La atencidén al cliente es una actividad de transcendencia para el éxito de cualquier
organizacion en el escenario del mundo actual. Es una de las palancas fundamentales
para agregar valor a los servicios de la empresa. Por este motivo, la calidad del sistema
de atencion al cliente, es un componente decisivo en la eficiencia de toda organizacién.

e El atributo, fundamentalmente, a determinar la posicién de una empresa en el largo
plazo, es la opinién de los clientes sobre el producto o servicio que reciben. Para que
los clientes se formen una opinién positiva, la empresa debe satisfacer sobradamente
todas sus necesidades y expectativas.

e Por consiguiente, si satisfacer las expectativas del cliente es tan importante como se
ha dicho, es necesario disponer de informacién adecuada sobre los clientes “conoce a
tu cliente”, en asuntos relacionados con sus necesidades, atributos en los que se fijan
para determinar el nivel de calidad de servicio y mantener el capital humano motivado
y con la intencién de realizar carrera dentro de la organizacién, permitiendo una
gestion de recursos humanos moderna, concentrada en su gente y lo mas importante
en su clientela.

33



Por otro lado, Hernandez, Chumaceiro y Atencio (2009) en su trabajo de investigacion titulado

“Calidad de servicio y recurso humano” concluye:

e Los resultados reflejaron areas criticas; una, en la atencién al cliente con apatia, falta
de cortesia, desconocimiento de la mercancia y precios; y otra, en el proceso de venta
(retrasos en las cajas registradoras); generandose molestia e insatisfaccién en los
compradores.

o El enfoque de Calidad del Servicio, debe ser asequible, manejable y aceptado por los
empleados de cualquier empresa. Por lo tanto, la Calidad debe concentrarse
inicialmente en la transformacién de la organizacién como un todo, desde la gerencia,
a los accionistas, proveedores y empleados.

e Para finalizar, es recomendable crear un Programa de Entrenamiento para el personal,
que debe estar orientado en tres sentidos: acorde a los objetivos organizacionales y
del recurso humano, en funcién de las necesidades determinadas por la evaluacién
clientela, y basado en parametros de Calidad de Servicio.

El servicio al cliente como generador de valor para clientes y compaiiias, en cada organizacion
debe superar las expectativas de los mercados y los clientes, saber que la satisfaccion del
cliente es proporcional a las utilidades de la misma, mejorar las relaciones sociales con su
entorno, alcanzar cierto posicionamiento y evaluar continuamente el servicio que se ofrece

tanto al cliente interno como externo, todo esto se encuentra entrelazado con las utilidades

que puede dar una buena calidad en el servicio.

Por otro lado, de acuerdo a la teoria de Gronroos citado en Cubillo y Cervifio (2008) manifiesta
que hoy en dia el servicio es un aspecto muy significativo el cual debe tomarse como uno de los
temas mas importantes para una compaiiia, debido a que gestiona el éxito de la misma.
Ademas, los clientes en relacidn con el largo plazo buscan cada vez mas soluciones como un

complemento del bien que han adquirido.

La estrategia de diferenciacion trata de lograr poder de mercado, lo que se quiere es conseguir
que el mercado acepte un producto o servicio superior a la competencia o tenga mas demanda

aigualdad de precio (Castro Monge, 2011).

Segun Porter (1990), en una estrategia de diferenciacién, una empresa busca ser Uinica en su
sector industrial junto con algunas dimensiones que son ampliamente valoradas por los
compradores. Selecciona uno o mas atributos que muchos compradores en un sector industrial
perciben como importantes, y se pone en exclusiva a satisfacer esas necesidades. Es

recompensada su exclusividad con un precio superior.

Los medios para la diferenciaciéon son peculiares para cada sector industrial. La diferenciacion
puede basarse en el producto mismo, el sistema de entrega por el medio del cual se vende, el

enfoque de marketing y un amplio rango de muchos otros factores (Castro Monge, 2011).
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Capitulo 4

Metodologia

4.1. Métodos aplicados

4.1.1. Enfoque de la investigacion
4.1.1.1. Enfoque cualitativo

Se basa mas en una légica y proceso inductivo, es decir explorar y describir, para luego generar
perspectivas tedricas. Van de lo particular a lo general. Bajo este preambulo dentro de la
presente investigacion se analiza la reaccién del cliente en cuanto a la forma de atencién que

brinda el vendedor de la empresa.
4.1.1.2. Enfoque cuantitativo

La presente investigacion tiene un enfoque cuantitativo porque se trabaja con datos
estadisticos los cuales permiten identificar las causas que originan la aparicién del fenémeno
problematico, por otro lado, los datos obtenidos a través de las encuestas aplicadas son
sometidas a una tabulacién y un posterior andlisis e interpretaciéon de resultados de manera

imparcial.
4.1.2 Modalidad basica de investigacion
4.1.2.1 Investigacion Bibliografica-Documental

Se trabaja en el procesamiento de informacidn como aporte a la presente investigacion en
temas relacionados con “estrategias de diferenciacién y servicio al cliente”, dicha informacién

se recolecta de libros, tesis realizadas con anterioridad, revistas, bibliotecas virtuales, etc.
4.1.2.2 Investigacion de Campo

Se desarrolla esta modalidad de investigacidon pues permite conocer la realidad de la empresa,
misma que permite a la investigadora inmiscuirse dentro de la empresa, a fin de tener
contacto directo con clientes, trabajadores y mando directivo, donde se recolecta informacién

primaria a través de la aplicacién de una encuesta y la observaciéon misma.
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4.1.3 Nivel o tipo de investigacion
4.1.3.1 Descriptiva

El objetivo de esta investigacion es desarrollar estrategias de diferenciacion en el servicio al
cliente para la mejora de su satisfaccion en la empresa Jean Up Caso Ciudad de Ambato, por lo
tanto, es necesario identificar las costumbres y actitudes de los clientes a través de la
descripcion de actividades siendo su principal método de recogida de informacion la encuesta

e incluso la observacion.
4.2 Diagndstico

En el presente proyecto de investigacion se plantea realizar, encuestas a los clientes de la

empresa cuya informacién recopilada sea un aporte para el desarrollo del tema planteado.

Encuestas: Se aplica una encuesta estructurada por 16 preguntas disefladas en su gran
mayoria con opciones de respuesta bajo la escala de Likert, sin embargo, antes de aplicar en su
totalidad a la muestra seleccionada, es decir a los 653 clientes externos insatisfechos ya sea
por el servicio u otra cuestiéon de la Empresa Jean Up, se procede a realizar una prueba piloto

con 50 personas, a fin de determinar o no la fiabilidad del instrumento disefiado.
4.3 Poblacion

De acuerdo con Cuesta y Herrero (2015) la poblacion o universo puede ser definido como “el
conjunto de elementos, finito o infinito, definido por una o mas caracteristicas, de las que
gozan todos los elementos que lo componen” Bajo esta perspectiva y para fines de la presente
investigacion, se toma en consideracion el nimero de clientes que adquirieron el producto

desde el mes de mayo al mes de octubre del 2016.

Tabla N° 17: Poblacion

Descripcién Cantidad

Mayo 197
Junio 354
Julio 143
Agosto 129
Septiembre 99

Octubre 111
Total 933

Fuente: Empresa Jean Up
Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Segun la informacién que maneja internamente la empresa se registra un total de 933 clientes,
de los cuales el 30% (280 clientes) son considerados como clientes fieles, mientras que el 70%

(653 clientes) corresponden a clientes insatisfechos ya sea por el servicio al cliente, la calidad
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del producto, etc. Para la presente investigacion se toma como referencia los 653 clientes, a fin

de investigar las razones de su insatisfacciéon y plantear una alternativa de solucion.

Muestra

Bajo la perspectiva de Ludwing (2014) la muestra puede ser definido como “un subconjunto de
la poblacidn, que se obtiene para averiguar las propiedades o caracteristicas de esta ultima,

por lo que interesa que sea un reflejo de la poblacién, que sea representativa de ella” (p. 2).
Muestra probabilistica

De acuerdo con Herndndez (2014) “Todos los elementos de la poblacién tienen la misma
posibilidad de ser escogidos para la muestra y se obtienen definiendo las caracteristicas de la
poblacién y tamafio de la muestra, y por medio de una seleccion aleatoria o mecanica de las
unidades de muestreo” (p. 174). Es decir, bajo estas caracteristicas dentro del presente estudio
la muestra a obtener es probabilistica puesto que todos los elementos de investigacién tendran

la misma posibilidad de ser parte de la investigacion.

Con base a lo estipulado por el autor, para la presente investigacion se aplica la siguiente

férmula para determinar la muestra:

NZ2PQ
"= Nez+27PQ

En donde:

N = Tamaiio de la poblacién

Z = Nivel de Confianza (1.96)

P = Probabilidad de éxito (0.50)

Q = Probabilidad de fracaso (0.50)
e = Precisidn, error muestral (0.05)

_ 653(1,96)%(0,50)(0,50)
~ 653(0,05)2 4+ 1,962(0,50)(0,50)

n

B 627.1412
~0,052(652) + 1,962(0,50)(0,50)

n
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6271412
"= 0.9604 + 1.6325

627,1412

"= 755929
n =242

Una vez aplicada la férmula correspondiente el resultado es de 242 clientes a quienes se les
aplicara una encuesta estructurada a fin de obtener informacion relevante sobre las variables

objeto de estudio y poder estructurar el capitulo de andlisis e interpretacion de resultados.
Seleccion sistematica de los elementos muéstrales

Este procedimiento de selecciéon es muy util e implica elegir dentro de una poblacién N un
numero n de elementos a partir de un intervalo K este ultimo (k) es un intervalo que se
determina por el tamafio de la poblacién y el tamafio de la muestra. Asi, se tiene que k = N/n,

en donde:
K = intervalo de seleccién sistematica
N =1a poblacién

n = la muestra

Sl=

653
T 242

K =2,69; redondeando =3

El intervalo 1/K = 3 indica que cada tres personas 1/k se seleccionara hasta completar n = 242,
es decir se puede recurrir a la seleccion sistematica de elementos muéstrales 1/k para elegir

los elementos de n de cada estrato.
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Tabla N° 18: Seleccion sistematica de los elementos muestrales

1 37 73 109
2 38 74 110
3 39 75 111
4 40 76 112
5 41 77 113
6 42 78 114
7 43 79 115
8 44 80 116
9 45 81 117
10 46 82 118
11 47 83 119
12 48 84 120
13 49 85 121
14 50 86 122
15 51 87 123
16 52 88 124
17 53 89 125
18 54 90 126
19 55 91 127
20 56 92 128
21 57 93 129
22 58 94 130
23 59 95 131
24 60 96 132
25 61 97 133
26 62 98 134
27 63 99 135
28 64 100 136
29 65 101 137
30 66 102 138
31 67 103 139
32 68 104 140
33 69 105 141
34 70 106 142
35 71 107 143
36 72 108 144

145

146

147

148

149

150

151

152

153

154

155

156

157

158

159

160

161

162

163

164

165

166

167

168

169

170

171

172

173

174

175

176

177

178

179

180

39

181 217 253
182 218 254
183 219 255
184 220 256
185 221 257
186 222 258
187 223 259
188 224 260
189 225 261
190 226 262
191 227 263
192 228 264
193 229 265
194 230 266
195 231 267
196 232 268
197 233 269
198 234 270
199 235 271
200 236 272
201 237 273
202 238 274
203 239 275
204 240 276
205 241 277
206 242 278
207 243 279
208 244 280
209 245 281
210 246 282
211 247 283
212 248 284
213 249 285
214 250 286
215 251 287
216 252 288




289 333 377 421
290 334 378 422
291 335 379 423
292 336 380 424
293 337 381 425
294 338 382 426
295 339 383 427
296 340 384 428
297 341 385 429
298 342 386 430
299 343 387 431
300 344 388 432
301 345 389 433
302 346 390 434
303 347 391 435
304 348 392 436
305 349 393 437
306 350 394 438
307 351 395 439
308 352 396 440
309 353 397 441
310 354 398 442
311 355 399 443
312 356 400 444
313 357 401 445
314 358 402 446
315 359 403 447
316 360 404 448
317 361 405 449
318 362 406 450
319 363 407 451
320 364 408 452
321 365 409 453
322 366 410 454
323 367 411 455
324 368 412 456
325 369 413 457
326 370 414 458
327 371 415 459
328 372 416 460
329 373 417 461
330 374 418 462
331 375 419 463
332 376 420 464

465

466

467

468

469

470

471

472

473

474

475

476

477

478

479

480

481

482

483

484

485

486

487

488

489

490

491

492

493

494

495

496

497

498

499

500

501

502

503

504

505

506

507

508
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509 553 597
510 554 598
511 555 599
512 556 600
513 557 601
514 558 602
515 559 603
516 560 604
517 561 605
518 562 606
519 563 607
520 564 608
521 565 609
522 566 610
523 567 611
524 568 612
525 569 613
526 570 614
527 571 615
528 572 616
529 573 617
530 574 618
531 575 619
532 576 620
533 577 621
534 578 622
535 579 623
536 580 624
537 581 625
538 582 626
539 583 627
540 584 628
541 585 629
542 586 630
543 587 631
544 588 632
545 589 633
546 590 634
547 591 635
548 592 636
549 593 637
550 594 638
551 595 639
552 596 640




641

642

643

644

645

646

647

648

649

650

651

652

653
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Analisis e Interpretacion de Resultados

Para empezar con el andlisis e interpretacién de resultados, el primer paso a considerar se
enmarca en validar el instrumento disefiado, para lo cual se emplea el método conocido como
“Alfa de Cronbach” que segiin Welch y Comer (1988) establecen que “es un método de
consistencia interna que permite estimar la fiabilidad de un instrumento de medida a través de
un conjunto de items que se espera que midan el mismo constructo o dimensién teérica” (p.

26).

Cuanto mas cerca se encuentre el valor del alfa a 1 mayor es la consistencia interna de los
items analizados. La fiabilidad de la escala debe obtenerse siempre con los datos de cada
muestra para garantizar la medida fiable del constructo en la muestra concreta de

investigacion.

Es decir, segin George y Mallery (2003) sugieren las siguientes recomendaciones para evaluar

los coeficientes del alfa de Cronbach:

Tabla N° 19: Coeficiente de Cronbach
> 0,9 es excelente

> 0,8 es bueno

> 0,7 es aceptable
Coeficiente alfa

> 0,6 es cuestionable

> 0,5 es pobre

< 0,5 es inaceptable

Fuente: Adaptado de George y Mallery (2003)
Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Validacion del cuestionario

Tabla N° 20: Resumen del procesamiento de los datos

N %
Casos Validos 50 100,0
Excluidos 0 ,0
Total 50 100,0

Fuente: Estadigrafo SPSS
Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

La validacién del cuestionario se lo realiza con base a las encuestas levantadas, es decir los
datos validos representan una prueba piloto aplicada a un total de 50 clientes, mientras que los
datos excluidos representan datos perdidos, en este caso no se registran pues todos

respondieron positivamente la encuesta disefiada.

Tabla N° 21: Estadistico de fiabilidad
Alfa de Cronbach Numero de elementos
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Alfa de Cronbach Numero de elementos

0,837 16
Fuente: Estadigrafo SPSS
Elaborado por: Ruiz, D. (2017)
Calculo a través de la varianza de los items
k 1 sVi]
a=——[1—- —
k—1 Vvt

En donde:

Tabla N° 22: Simbologia de la férmula del Alfa de Cronbach

Simbologia
o= Alfa de Cronbach
K= NGmero de items
Vi= Varianza de cada item
Vt= Varianza Total

Fuente: Estadigrafo SPSS
Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

A continuacion, se realiza la prueba de confiabilidad:

Tabla N° 23: Prueba de Confiabilidad

Pregunta ¢ | Varianza
;Qué técnicas considera usted que se deberia implementar en el proceso de
50 ,485
ventas?
(En qué aspecto cree usted que la empresa debe diferenciarse de la 50 619
competencia? '
;Qué factor considera usted importante en los empleados para conseguir c c
0 ,578
excelencia en cuanto a la atencidn del cliente?
¢Usted como cliente que tipo de trato se merece? 50 1,574
¢Qué tipo de informacién requiere usted como cliente para adquirir un
50 1,220
producto?
;Considera usted que el tiempo en espera para ser atendido fue adecuado? 50 ,366
¢Coémo califica usted el servicio al cliente que el personal de contado brinda 50 844
alos clientes? '
;Se encuentra usted satisfecho con el servicio que brinda el equipo de ventas 50 841
de la empresa Jean Up? '
¢La explicacién sobre el producto y sus beneficios fueron claros? 50 , 743
¢Cémo califica la comunicacién entre usted y el personal de contacto c
0 ,940

(vendedores)?
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;Cémo califica la calidad del producto que comercializa la empresa?
(Considera adecuados los precios que maneja la empresa Jean Up con sus
productos?

;Cémo calificaria usted el horario de atencién que brinda la empresa Jean
Up?

(Considera adecuado la ubicacién del local?

(Que podriamos hacer para que su visita sea alin mas placentera?

;Como califica usted el trato que recibe por parte del personal de contacto

(vendedores) de la empresa Jean Up?

Suma

N2 Valido (segun lista)

50

50

50

50
50

50

Suma
50
50

,877

1,049

,760

,255
1,021

,571

12,744
59,313

Fuente: Estadigrafo SPSS
Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

_ k 1 Vi
=71 77
16 12,744

= T6—11 7 50313

= 16 1—- 0,25329
a= 15 [ ’ ]

a = 1,066 [0,746705]

a= 0837

Con el valor obtenido del Alfa de Cronbach (0.837) y siguiendo los parametros que establece

George y Mallery (2003) se puede decir que el alfa obtenido es bueno de acuerdo a lo

estipulado por los autores por lo tanto el instrumento disefiado para la presente investigacion

es confiable.
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1. ;Qué técnicas considera usted que se deberia implementar en el proceso de venta?

Tabla N° 24: Técnicas de ventas

Descripcion Frecuencia | Porcentaje
Persuasion 122 50%
Convencimiento 91 38%
Claridad de la expresion 29 12%
Total 242 100%

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Andlisis e interpretacion

Del 100% de personas encuestadas, el 50% considera que la persuasién es la técnica que se
deberia implementar en el proceso de venta, el 38% considera que el convencimiento es la
técnica que se deberia implementar en el proceso de venta y finalmente el 12% considera que

la claridad en la expresidn es la técnica que se deberia implementar en el proceso de venta.

Bajo estas caracteristicas de determina que la mayor parte de encuestados aseguran que la
persuasion es la técnica que se deberia implementar durante el proceso de venta en la empresa
Jean Up, pues es un proceso destinado a cambiar la actitud o el comportamiento de una
persona (comprador) a través del uso de palabras que transmitan informacién, sentimientos, o

el razonamiento mismo.

2. :En qué aspecto cree usted que la empresa debe diferenciarse de la competencia?

Tabla N° 25: Aspectos de Diferenciacion

Descripcién Frecuencia | Porcentaje
Servicio al Cliente 153 63%
Calidad del producto 47 19%
Precio 42 17%
Total 242 100%

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Analisis e interpretacion

Del total de encuestados se pronuncian con un 63% que debe diferenciarse de la competencia
en el aspecto de servicio al cliente, seguido de un 20% en calidad del producto y un 17% en el

precio.

Segun estos resultados se concluye que el aspecto de servicio al cliente es un factor en el que se
debe dar mas énfasis, pues sino es tomado en cuenta existiran menos clientes consumiendo el

producto, y preferirian dirigirse a la competencia sin ningin inconveniente, seguido tenemos
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el aspecto de la calidad del producto este factor es muy importante puesto que tiene relacion
con el precio, el tercer aspecto de la diferenciacién del producto, entendemos asi que a mejor
calidad mayor precio, los clientes al adquirir los productos se basan en el precio pero
simultaneamente también en la calidad, las personas forman un juicio de valor acerca del
producto y al cumplir con sus expectativas (juicio positivo, excelente calidad) volveran a
comprarlo sin importar si su precio es alto en comparacién a los productos similares de la

competencia logrando asi una fidelizacién del cliente.

3. (Qué factor considera usted determinante en los empleados para conseguir

excelencia en cuanto a la atencion al cliente?

Tabla N° 26: Factores

Descripcion Frecuencia | Porcentaje
Motivacion 25 10%
Incentivos 105 43%
Capacitacién 100 41%
Otro 12 5%
Total 242 100,0

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Andlisis e interpretacion

Una vez realizada las encuestas, los encuestados consideran con un 44% que los incentivos
consideran que es el factor predominante en los empleados para obtener la excelencia en
atencion al cliente, seguido de un 41% el factor de capacitacién, con un 10% el factor de

motivacion un 5% en otros.

Segun los datos obtenidos, se puede detectar que al factor incentivo es el que genera la
excelencia en atencién al cliente, seguido de una eficiente capacitaciéon, que permita al
empleado mejorar su desempefio en el area de ventas y de esta manera lograr resultados e

inclusive mayores a los esperados.

La motivaciéon no es considerada un factor determinante puesto que a los empleados les
interesa mas un reconocimiento visible, palpable y disfrutable denominados incentivos que un

reconocimiento por parte de su jefe al realizar un trabajo eficiente.

En el factor otros, se destaca el ambiente laboral adecuado, puesto que es un factor notable

para lograr un eficiente desempefio de los empleados.

46



4. ;Usted como cliente que tipo de trato se merece?

Tabla N° 27: Trato al cliente

Descripcion Frecuencia | Porcentaje
Cortesia 20 8%
Respeto 20 8%
Amabilidad 50 21%
Importancia 70 29%
Atencion personalizada 82 34%
Total 242 100,0

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Analisis e interpretacion
Se pudo evidenciar que, una vez realizadas las encuestas, los clientes poco frecuentes se
pronunciaron con un 34% que la atencidn personalizada es el trato que deben merecerse los

clientes, seguido de un 29% con el factor importancia, posteriormente con un 21% al factor

amabilidad y con un 8% para cortesia, y para el factor respeto.

Los clientes manifiestan que la atencién personalizada es el factor preponderante que
necesitan los clientes que visitan Jean Up, debido a que los clientes lo que desean es sentirse

valorado, Uinicos y especiales; tomando muy en cuenta sus gustos, preferencias y necesidades.

5. {Qué tipo de informacion requiere usted como cliente para adquirir un producto?

Tabla N° 28: Informacion dirigida al cliente

Descripcién Frecuencia | Porcentaje
Clara 176 73%
Real 19 8%
Relevante 14 6%
Todas las anteriores 33 14%
Total 242 100

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Analisis e interpretacién

Del total de las encuestas, el 73% corresponde a que los encuestados prefieren que la
informacion sea clara, con un 13% todas las anteriores, con un 8% considera que sea real y con

un 6% sea relevante.

Segun datos obtenidos se ha evidenciado que la mayoria requiere que la informacién sea clara,
conocer el producto, las promociones, los beneficios; con el fin de que el cliente reciba una
experiencia Unica de compra y se encuentre totalmente satisfecho y haya cumplido sus

expectativas.
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6. ;Considera usted que el tiempo en espera para ser atendido fue adecuado?

Tabla N° 29: Tiempo de espera

Descripcion | Frecuencia | Porcentaje
Corto 40 17%
Largo 160 66%
Normal 42 17%
Total 242 100,0

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Analisis e Interpretacion

De todos los clientes pocos frecuentes que fueron encuestados comentaron que el tiempo de
espera para ser atendido lo consideran como largo con un 66%, seguido de un 17% como

normal y un 17% como corto.

En base a estos resultados la mayoria de clientes pocos frecuentes consideran que el tiempo de
espera es largo, en vista de que falta personal para que se pueda cubrir con las necesidades de
los clientes, y de esta manera la entrega del producto sea inmediata, sin que el cliente tenga

que esperar y genere molestias para realizar la compra.

7. (Cudl es la calificacién que usted pondria al personal de contacto (vendedores) en

relacion al servicio brindado?

Tabla N° 30: Servicio al cliente

Descripciéon | Frecuencia | Porcentaje
Muy Bueno 30 12%
Bueno 40 17%
Regular 121 50%
Malo 51 21%
Total 242 100,0

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Analisis e Interpretacién

Del 100% de personas encuestadas, el 50% califican el servicio brindado por los vendedores
como regular, el 21% lo califican como malo, el 17% lo califican como bueno y finalmente el

12% restante califican el servicio brindado por los vendedores como muy bueno.

Con estos datos, se confirma que el cliente percibe como regular el servicio al cliente por parte
del personal, considerando que debe existir una mayor empatia, cordialidad, generando una
experiencia Unica de compra desde que ingresa al local comercial hasta que fue despachado el

producto.
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brindado por la persona que lo atendi6?

8. (Luego de efectuada la compra, cual fue el grado de satisfaccion sobre el servicio

Tabla N° 31: Satisfaccion del Servicio

Descripcion Frecuencia | Porcentaje
Alto 12 5%
Medio 65 27%
Bajo 165 68%
Total 242 100,0

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Analisis e Interpretacion

Del 100% de personas encuestadas, el 68% aseguran que su grado de satisfaccién en relacién
al servicio fue bajo, el 27% indican que su grado de satisfaccién es medio y finalmente el 5%

restante indican que su grado de satisfaccion en relacion al servicio fue alto.

Bajo estas caracteristicas, la mayoria de los encuestados experimentaron un grado de

satisfaccion bajo en relacion al servicio percibido.
9. ;(La explicacion sobre el producto y sus beneficios fueron claros?

Tabla N° 32: Informacion clara

Descripcion Frecuencia | Porcentaje
Siempre 5 2%
Casi siempre 10 4%
A veces 111 46%
Casi nunca 82 34%
Nunca 34 14%
Total 242 100,0

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Analisis e Interpretacion

Una vez realizada la encuesta, los encuestados se manifestaron con un 46% que a veces la
explicacién sobre el producto y sus beneficios fueron claros, seguidos con un 34% que
corresponde a casi nunca, con un 14% corresponde a nunca, con un 4% a casi siempre y con un

2% a siempre.

De lo manifestado anteriormente, existe un porcentaje significativo en los items a veces y casi

nunca las explicaciones son claras es por ello que la empresa debe ser explicita brindando
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informacion clara con un lenguaje sencillo como entendible para satisfacer las necesidades de

los clientes con respecto a la informacién de cada producto que dispone y ofrece.

10. ;Como califica la comunicacion entre usted y el personal de contacto (vendedores)?

Tabla N° 33: Calidad de comunicacion

Descripcion Frecuencia | Porcentaje
Excelente 10 4%
Muy bueno 20 8%
Bueno 40 17%
Regular 132 55%
Malo 40 17%
Total 242 100,0

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Andlisis e Interpretacion

De acuerdo a la encuesta realizada existe el 4% que califica la comunicacién entre el vendedor
y comprador que realmente es excelente, el 8% da una calificacién de muy bueno, 17% de
bueno, 55% de los encuestados expresa que es regular, 17% de malo, dando un total del 100%

de personas encuestadas.

Mas de la mitad de los encuestados expresan que la comunicaciéon entre el comprador y
vendedor es regular, hoy en dia existe una gran exigencia por parte de los clientes dado a la
competencia, por lo tanto, es de suma importancia que la empresa brinde a su personal
capacitacion sobre atencion al cliente, ya que esto influye en la decision de adquirir o no el

producto.
11. ;Cémo califica la calidad del producto que comercializa la empresa?

Tabla N° 34: Calidad del producto

Descripcién Frecuencia | Porcentaje
Excelente 94 39%
Muy bueno 64 26%
Bueno 75 31%
Regular 9 4%
Total 242 100,0

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Ruiz, D. (2017)
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Analisis e Interpretacion

Entre la poblaciéon de encuestados se encontré que el 39% califican el producto como
excelente, el 26% como muy bueno, 31% dan una calificacién de bueno y el 4% de los

encuestados expresan que el producto es regular.

Es evidente que la mayor parte de los encuestados calificaron al producto excelente sin
embargo también existe un porcentaje significativo que expresé como bueno, dado los
resultados obtenidos esto no beneficia a la empresa, y como punto importante a tomar se

deberia aplicar un control de calidad del producto sin que afecte el costo para el cliente.

12. ;Considera adecuados los precios que maneja la empresa Jean Up con sus

productos?

Tabla N° 35: Precios

Descripcién Frecuencia | Porcentaje
Siempre 35 14%
Casi siempre 30 12%
A veces 149 62%
Casi nunca 12 5%
Nunca 16 7%
Total 242 100,0

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Analisis e Interpretacién

De acuerdo a la encuesta realizada, el 62% consideran que los precios de las prendas de vestir
siempre son adecuados, 14% expresan que siempre, 12% opinan que casi siempre son
adecuados, 62% a veces, 55% es un porcentaje significativo que creen que casi nunca son

adecuados y el 7% nunca.

Entre todas las opciones, los encuestados expresaron que siempre y casi nunca los precios de
los productos que maneja la empresa son adecuados, la empresa deberia ampliar una gama de
precios y productos accesibles a los clientes de acuerdo a sus necesidades como también

expresar la calidad que posee cada producto.
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13. ;Considera adecuada la ubicacion del local?

Tabla N° 36: Ubicacion del local

Descripcion Frecuencia | Porcentaje
Si 122 50%
No 120 50%
Total 242 100,0

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Analisis e Interpretacion

Segun la encuesta aplicada el 50% consideran adecuado la ubicacion del local y el 50% no lo

considera.

Esta pregunta es una clara muestra de que los clientes hoy en dia buscan la comodidad para
adquirir sus productos y la localidad para un negocio siempre va a ser para todos un punto
esencial tanto para la empresa como para los clientes, por lo tanto, se deberia obtener mas

lugares o sitios de redes sociales donde ofrecer sus productos.

14. ;Qué podriamos hacer para que su visita se alin mas placentera?

Tabla N° 37: Factores

Descripcion Frecuencia | Porcentaje
Descuentos 119 49%
Cupones 67 28%
Obsequios 33 14%
Otros 23 10%
Total 242 100,0

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Analisis e Interpretacion

Dentro de la encuesta aplicada obtuvimos los siguientes resultados del cual el 49% consideran
que los descuentos serian factibles, 28% opinan que los cupones permitirian que la empresa
venda mas, 14% de los encuestados aprecian que los obsequios serian factibles en la empresa

y el 10% otros.

Desde los resultados obtenidos mas de la tercera parte de los encuestados consideran que los
descuentos serian factibles para lograr mayores ventas, seguidos por los cupones, asi como
también de los obsequios que motivan al cliente. En otros se puede considerar: rifas,

organizacion de eventos por fechas especiales (ofrecer agasajos a los clientes fieles en fechas
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especiales como el dia de la madre, del nifio, navidad) etc., dando como resultado que el cliente

regrese y le mantenga a la expectativa.

15. ;Como califica usted el trato que recibe por parte del personal de contacto

(vendedores) de la empresa Jean Up?

Tabla N° 38: Calidad del servicio

Descripcién Frecuencia | Porcentaje
Excelente 5 2%
Bueno 70 29%
Regular 134 55%
Malo 33 14%
Total 242 100,0

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Andlisis e Interpretacion

Segun la encuesta realizada el 2% califica que el trato del vendedor es excelente, 29% aprecia
que es bueno, para el 55% es regular y el 14% estima como malo. Para las empresas es un reto
satisfacer al cliente con el desempefio positivo del vendedor y de acuerdo a la encuesta el
resultado es regular, por lo que, no es favorable para la empresa ya que con esto el cliente no

se siente a gusto y su deseo por volver adquirir un producto disminuye o desistir totalmente.

53



Capitulo 5

Resultados

5.1 Producto Final del Proyecto de Titulacion

Estrategias de diferenciacion en el servicio al cliente para mejorar su satisfaccién en la

empresa Jean Up caso ciudad de Ambato.

Cémo lograr la diferenciacién

“Un diferenciador puede incorporar atributos que elevan el rendimiento del producto o que

hagan mas econdémico su uso. Una compafiia también puede incorporar caracteristicas que

eleven la satisfaccion del comprador en formas tangibles o intangibles durante su uso”

Bajo esta perspectiva para el desarrollo de la propuesta se toma como referencia lo expuesto

por Kotler (1994) en donde establece dos formas para crear estrategias de diferenciacion:

enfocadas hacia el servicio y enfocadas hacia el producto. A continuacién, se presenta el

modelo operativo que sirve de guia para la estructuracién de la presente propuesta.

Tabla N° 39: Esquema Producto Final del Proyecto de Titulacién

Estrategias de
diferenciacion
para el servicio

al cliente

1. Matriz de Evaluacién de Factores Internos

2. Matriz de Evaluacion de Factores externos

3. Matriz de Perfil Competitivo (Factores de éxito en el

servicio al cliente)

Hacia el 4. FODA Cruzado
Servicio 5. Matriz de priorizacién de estrategias (Saaty)
6. Matriz BCG
7.5 fuerzas de Porter
8. Matriz Mckinsey
9. Desarrollo de estrategias
1. Cuatro circulos
Hacia el
2. Océano azul
Producto
3

. Patrones y determinantes de los clientes

Elaborado por: Ruiz, D. (2017)
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Matriz FODA

El andlisis FODA consiste en ejecutar una evaluacion de los factores fuertes y débiles que, en su

conjunto, establecen la situacién interna de la empresa, asi como su evaluacion externa, es

decir, las oportunidades y amenazas.

Tabla N° 40: Matriz FODA

Fortalezas

Portafolio de productos

Calidad del producto

Variedad de disefios

Locales ubicados estratégicamente
Experiencia en el mercado local
Imagen institucional

Capacidad de produccion

Oportunidades

Amplio mercado

Demanda insatisfecha
Incrementar el nivel de
satisfaccion

Tendencia de la moda
(nuevos disefios)
Aumento del numero de
clientes

Protocolo del servicio

Debilidades

Ausencia de estrategias de diferenciacion en el
servicio al cliente

Inadecuado personal de contacto

Falta de interés de los vendedores en cerrar las
ventas

Bajo nivel de asesoramiento en la venta
Técnicas de persuasion mal utilizadas

Deficiente servicio al cliente

Ausencia de un plan de incentivos para el
personal de contacto

Ausencia de un plan de capacitacién para el
personal de contacto

Insuficiente numero de trabajadores para
atencion al cliente

Deficiente comunicacién vendedor/cliente

Servicio post venta

Falta de ofertas y promociones

Amenazas

Creciente competencia
Productos con menor
calidad

Precios de la competencia
Incremento de precios en
la materia prima

Escasez de mano de obra
calificada

Conflictos politicos

Fuente: Jean Up
Elaborado por: Ruiz, D. (2017)
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Matriz de Evaluacion de los Factores Internos (MEFI)

Una vez elaborada la matriz FODA, que enlista tanto factores internos como externos que
influyen directamente en el desempefio de una empresa, el siguiente paso se enmarca en
evaluar como primer punto la situacidn interna de la empresa, a través de la matriz antes

mencionada, como se muestra en la Tabla N° 42:

El procedimiento para la estructuracion de la Matriz MEFI consiste en cinco fases que evalian
Unicamente las fortalezas como las debilidades de la empresa en estudio. Para ello es necesario

efectuar o desarrollar el siguiente procedimiento:

1. Se debe asignar un peso entre 0.0 (no importante) hasta 1.0 (muy importante); cabe
recalcar que el peso asignado a cada factor expresa su importancia relativa, y el total
de todos los pesos asignados a cada uno de los factores evaluados debe sumar 1.0.

2. Se debe asignar una calificacién entre 1 y 4 a cada factor que indique: 1 es igual a
debilidad importante; 2 es igual a debilidad menor; 3 es igual a fortaleza menor y 4 es
igual a fortaleza importante (Becerra, Arellano, & Pineda, 2007).

3. Por otro lado, se debe efectuar la multiplicacién del peso de cada factor, para su
calificacion correspondiente, para determinar una calificacion ponderada de cada
factor, ya sea fortaleza o debilidad.

4. Finalmente, hay que sumar las calificaciones ponderadas de cada factor, para

determinar el total ponderado de la empresa en conjunto (Ponce, 2007).

Tabla N° 41: Matriz MEFI

Ponderacién | Calificacién Resultado
Factores Internos Claves
(0-1) (1-4) Ponderado

Fortalezas
Portafolio de productos
Dado a una amplia cartera de productos 0,07 4 0,28
como blusas, carteras, correas, entre otros.
Calidad del producto
Dado a un alto estindar en calidad de la 0,07 4 0,28
materia prima (MP importada)
Variedad de disefios
Dado que las temporadas tienden a sacar de 0,07 4 0,28
2 a 3 disefios por prenda
Locales ubicados estratégicamente,
Dado que se encuentra con 14 locales en los 0,05 4 0,2
centros comerciales del pafs
Experiencia en el mercado local,
Dado que la empresa tiene 25 afios en el 0.03 3 0.09
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mercado

Imagen institucional

0,06 0,24
Dado que es conocido a nivel nacional
Capacidad de produccion
Dado que la produccién actualmente tiene
una tendencia creciente, pero con la 0,04 0,12
adquisicion de maquinaria actualizada se
mejoraria la produccion
Debilidades
Ausencia de estrategias de diferenciacion en
el servicio al cliente
Dado que la empresa se centra mas en 0,07 0,07
mejorar el proceso de produccién mas que el
proceso de venta
Inadecuado personal de contacto
Dado que el personal que atiende los locales
en los centros comerciales no tiene la 0,07 0,07
formaciéon adecuada académicamente y la
capacitacion es muy baja
Falta de interés de los vendedores en cerrar
las ventas
0,07 0,07
Dado que la empresa no cuenta con un plan
de incentivos y metas
Asesoramiento en la venta,
Dado que no tiene el andlisis previo del 0,05 0,05
segmento
Técnicas de persuasiéon mal utilizadas,
0,06 0,06
Debido a que no son utilizados
Deficiente servicio al cliente
Dado que el numero de quejas es 0,07 0,07
considerable
Ausencia de un plan de incentivos para el
personal de contacto,
Dado que el vendedor no siente el placer y la 0,03 0,06
actitud positiva caracterizada al momento de
la venta
Ausencia de un plan de capacitacién para el
0,03 0,06

personal de contacto,
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Dado a que es inexistente, las instrucciones

se los hace verbal y empiricamente

Insuficiente nimero de trabajadores para
atencion al cliente,

Dado a que en cada local solo existe un 0,04 1 0,04
personal de contacto y por temporada existe

cuellos de botella

Deficiente comunicacién vendedor/cliente,

Dado a que existe dificultad al momento de
expresar promociones, calidad del producto 0,07 1 0,07
bajando los niveles de entusiasmo para

fomentar la compra

Servicio post venta,

Dado a que la empresa no cuenta con
herramientas de posventa, y afecta al 0,04 2 0,08
momento que la clientela espera la nueva

temporada

Falta de ofertas y promociones,
Dado que la meta de la empresa es producir 0,01 2 0,02

mas que promocionar para vender mas

Total 1 2,21

Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Lo importante no consiste en sumar el peso ponderado de las fortalezas y las debilidades, sino
comparar el peso ponderado total de las fortalezas contra el peso total de las debilidades,
determinando si las fuerzas internas de la empresa en su conjunto son favorables o
desfavorables. En este caso, las fuerzas internas son favorables para la empresa, pues su peso

ponderado total de las fortalezas es de 1.49, contra 0.72 de las debilidades.

Cada uno de los factores internos claves analizados, recibieron una ponderacién bajo el criterio
de 0 (no importante) y (1) muy importante, es decir bajo el criterio de la investigadora y
conjuntamente con la opini6én del gerente de Jean Up se tom6 la decisiéon de ponderar con los
puntajes mas altos a los siguientes factores: Portafolio de productos (amplia gama de
productos disponibles para los clientes), Calidad del producto, Variedad de disefios e imagen
institucional como fortalezas de mayor importancia, mientras que para las debilidades se
ponderd con los puntajes mdas altos a los siguientes factores: ausencia de estrategias de
diferenciacion en el servicio al cliente, inadecuado personal de contacto, deficiente servicio al
cliente, falta de interés de los vendedores en cerrar las ventas, y deficiente comunicacién

vendedor/cliente pues son los factores mas importantes que determinan la aparicién de la

58




problematica dentro de la empresa. Los demas factores se ponderaron con estimaciones

minimas que no son muy importantes segiin la opinién del gerente.

Matriz de Evaluacion de los Factores Externos (MEFE)

La siguiente matriz evalia los factores externos, donde se establece un andlisis cuantitativo

simple de factores externos, es decir, las oportunidades y las amenazas a través de siguiente

procedimiento:

Se debe realizar una lista de las oportunidades y amenazas externas con que cuenta la
empresa.

Se debe asignar un peso relativo en un rango de 0 (irrelevante) y 1.0 (muy
importante); el peso manifiesta la importancia considerada relativa que tiene cada
factor, soslayando que las oportunidades deben tener mas peso que las amenazas,
siendo necesario establecer que la suma de todas las oportunidades y las amenazas
deber ser igual a 1.0.

Se debe asignar una calificacion entre 1 y 4 a cada factor que indique: 1 es igual a
amenaza importante; 2 es igual a amenaza menor; 3 es igual a oportunidad menor y 4
es igual a oportunidad importante (Becerra, Arellano, & Pineda, 2007).

Multiplicar el peso de cada factor por su calificaciéon para obtener una calificacién
ponderada.

Sumar las calificaciones ponderadas de cada una de las variables para determinar el

total ponderado de la empresa.

Tabla N° 42: Matriz MEFE

Factores Internos Claves

Ponderacion

Calificacion

(0-1)

(1-4)

Resultado

Ponderado

Oportunidades

Amplio mercado,
Dado que la ciudad tiene un crecimiento

poblacional significativo

0,09

0,36

Demanda insatisfecha
Dada a la falta de disponibilidad de tiempo,
es necesario cada vez estar mas cerca del

cliente

0,09

0,36

Incrementar el nivel de satisfaccion,
Dado que el cliente hoy en dia se ha

convertido en un critico exigente

0,09

0,36

Tendencia de la moda,
Dado a la capacidad de adaptacién

inmediata alos ultimos modelos en moda

0,06

0,18
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Aumento del numero de clientes,
Dado que Ambato es una ciudad de alto

crecimiento y con la ampliacién del mall

0,09

0,36

Protocolo del servicio,

Siendo un poquito redundantes con el
punto 3, los estdndares de servicio a nivel
de pais y mucho mas de ciudad esta siendo

exigente

0,09

0,36

Amenazas

Creciente competencia

Dado a que existe aproximadamente 325
locales con las mismas caracteristicas que
Jean Up en la ciudad de Ambato, y cada afio

se siguen abriendo de 8 a 5 locales

0,09

0,09

Productos con menor calidad
Debido a los aranceles de importacién ha
impulsado la compra de producto nacional,

que lamentablemente es de baja calidad

0,09

0,09

Precios de la competencia
Debido a que existe una guerra de precios

sin control

0,09

0,09

Incremento de precios en la materia prima,
Debido a que al querer mejorar la calidad
del producto, obviamente la materia prima

tiende a incrementarse significativa

0,06

0,06

Escasez de mano de obra calificada a nivel

de cuarto nivel

0,08

0,16

Conflictos politicos,

Dado que el tema del pais es inestable, por
el cambio de gobierno y por la normativa
de la constitucién, por ende, el tema de
importaciones, IVA aranceles a la empresa

privada fue incrementado

0,08

0,08

Total

2,55

Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

El peso ponderado total de las oportunidades es de 1.98, y de las amenazas de 0.63, lo cual

indica que el medio ambiente externo es favorable para la empresa pues las oportunidades son

mas que las amenazas.
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Cada uno de los factores externos claves analizados recibieron una ponderacion bajo el criterio
de 0 (no importante) y (1) muy importante, es decir bajo el criterio de la investigadora y
conjuntamente con la opinién del gerente de Jean Up se tomo la decisiéon de ponderar con los
puntajes mas altos a los siguientes factores: amplio mercado, demanda insatisfecha,
incrementar el nivel de satisfacciéon, aumento del niimero de clientes, protocolo del servicio
como oportunidades de mayor importancia, mientras que para las amenazas se pondero con
los puntajes mas altos a los siguientes factores: creciente competencia, productos con menor
calidad, precios de la competencia pues son los factores mas importantes que determinan los

riesgos para la empresa.
Matriz de Perfil Competitivo (MPC)

La aplicaciéon de la matriz de perfil competitivo permite identificar completamente a los
competidores con los que cuenta la empresa, mediante la identificacién de determinados
aspectos internos o factores de éxito, que bien pueden constituirse en determinado momento

como fortalezas o debilidades de la empresa en estudio.
Para poder estructurar la matriz en mencion se deben seguir los siguientes pasos:

1. Se obtiene informacién de las empresas competidoras del sector.

2. Se enlistan los factores criticos a considerar para el servicio al cliente, que bien
pueden ser elementos fuertes o débiles.

3. Seasigna un peso a cada uno de estos factores, sin embargo, la suma de estos factores
no debe ser mayor a 1.0.

4. A cada una de las empresas inmiscuidas en el analisis se le asigna una calificacion,
siendo los valores de las calificaciones los siguientes: 1, debilidad grave; 2 debilidad
menor; 3 Fuerza menor y 4 fuerza mayor.

5. Se multiplica el peso de la segunda columna por cada una de las calificaciones de las
empresas competidoras, obteniéndose el peso ponderado correspondiente.

6. Se suman los totales de la columna del peso (debe ser de 1.00) y de las columnas de

los pesos ponderados.

Para realizar la ponderaciéon de los factores de éxito tomados en consideracidn dentro de la
matriz de perfil competitivo se tomé la decision conjuntamente con el gerente de establecer
cifras similares pues cada uno de los factores evaluados son de igual importancia para el
presente estudio y uUnicamente se diferencié en la calificacién otorgada bajo el siguiente
criterio 1, debilidad grave; 2 debilidad menor; 3 Fuerza menor y 4 fuerza mayor para cada una

de las empresas tomadas en cuenta para el presente estudio.
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A continuacion, se realiza una comparaciéon de la marca Jean Up y otras dos marcas mas, evaluando diferentes aspectos que permitieron identificar

fortalezas y debilidades e identificar cudl de ellas es una amenaza fuerte dentro del segmento de mercado en el cual se desenvuelve Jean Up.

Tabla N° 43: Factores claves del éxito

Studio F Jean Up Stage
Factores Criticos para el Servicio al Cliente . Resultado . Resultado . Resultado
Peso Calificacion Peso Calificacion Peso Calificacion
Ponderado Ponderado Ponderado
1 | Local 0,14 1 0,14 0,14 4 0,56 0,14 1 0,14
2 | Calidad del Producto 0,15 4 0,60 0,15 4 0,60 0,15 2 0,30
3 | Precio 0,14 4 0,56 0,14 2 0,28 0,14 1 0,14
4 | Atencidn al cliente 0,15 4 0,60 0,15 1 0,15 0,15 2 0,30
5 | Servicio post venta 0,14 4 0,56 0,14 1 0,14 0,14 3 0,42
6 | Portafolio de productos 0,14 2 0,28 0,14 4 0,56 0,14 4 0,56
7 | Numero de empleados para atencién al cliente 0,14 3 0,42 0,14 1 0,14 0,14 2 0,28
Total 1 3,16 1 2,43 1 2,14
Elaborado por: Ruiz, D. (2017)
Debilidad grave 1
Debilidad menor 2
Fortaleza menor 3
Fortaleza importante 4

Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Evaluando los factores claves del éxito se pudo determinar que Studio F tiene un resultado ponderado de 3.16, rango mayor que las demas marcas
comparadas segun los factores de éxito, por lo que se considera una fuerte amenaza en el mercado, mientras que la Stange tiene un rango de 2.14 por lo

que se considera una amenaza menor.
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Analisis estratégico mediante la matriz MAFE

Una vez que se haya formado la matriz FODA en donde se han identificado tanto fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas, el siguiente paso recae en armar una matriz cuyo
nombre es matriz analitica de formulaciéon de estrategias MAFE, en la cual se pueden

desarrollar estrategias de cuatro tipos resumidas en las siguientes:

o Estrategias FO: Se aplican a las fuerzas internas de la empresa para aprovechar la

ventaja de las oportunidades externas.

o Estrategias DO: Pretenden superar las debilidades internas aprovechando las

oportunidades externas.

o Estrategias FA: Aprovechan las fuerzas de la empresa para evitar o disminuir las

repercusiones de las amenazas externas.

o Estrategias DA: Son ticticas defensivas que pretenden disminuir las debilidades

internas y evitar las amenazas del entorno (David, 1997).
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Tabla N° 44: Matriz MAFE

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Portafolio de productos

Calidad del producto

Variedad de disefios

Locales ubicados estratégicamente
Experiencia en el mercado local
Imagen institucional

Capacidad de produccién

NOo ULk W e

Ausencia de estrategias de diferenciacion en el servicio al cliente
Inadecuado personal de contacto

Falta de interés de los vendedores en cerrar las ventas

Bajo asesoramiento en la venta

Técnicas de persuasion mal utilizadas

Deficiente servicio al cliente

Ausencia de un plan de incentivos para el personal de contacto
Plan de capacitacién para el personal de contacto

9. Insuficiente nimero de trabajadores para atencidn al cliente
10. Deficiente comunicacién vendedor/cliente

11. Servicio post venta

12. Falta de ofertas y promociones

PN WD

OPORTUNIDADES FO EXPLOTAR DO BUSCAR

1. Amplio mercado D6,3:06 Diseflo de un protocolo de servicio para mejorar el servicio al
2. Demanda insatisfecha cliente
3. Incrementar el nivel de F2,3:01 A través de la calidad y variedad | D5:05 Disefio de técnicas de persuasién para cerrar la venta y

satisfaccion del producto cubrir ese amplio mercado | aumentar el nimero de clientes
4. Tendencia de la moda D12:02 Establecer ofertas y promociones para satisfacer la demanda
5. Aumento del numero de insatisfecha

clientes D9:02 Aumentar el nimero de empleados en el area de ventas para
6. Protocolo del servicio para abastecer la demanda de personas

AMENAZAS FA CONFRONTAR DA EVITAR
1. Creciente competencia . F6:A1: Aprovechar la imagen
2. Productos con menor calidad A o )
3. Precios bajos institucional para hacerle frente a la | D8:D4 Capacitacién continua al personal de contacto sobre las
4' Incremento de precios en la creciente competencia tendencias de moda
' materia prima p F3:A1: Incrementar el portafolio de | D11:A1 Brindar un servicio post venta a fin de diferenciarse de la
P productos con la mejor materia prima | competencia Adecuar un espacio para distraccion del cliente
5. Escasez de mano de obra . .
s disponible

calificada

6. Conflictos politicos

Elaborado por: Ruiz, D. (2017)
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Matriz Saaty

Es una herramienta metodolégica que ha sido aplicada en varios paises para incorporar las
preferencias de actores involucrados en un conflicto y/o proceso participativo de toma de

decisiéon (Toskano Hurtado, 2013).

El Objetivo de la Matriz Saaty, es jerarquizar el orden de las estrategias del mas importante al

menos importante para la toma de decisiones en el futuro.
A: Capacitacién continua al personal de contacto sobre las tendencias de la moda

B: Aumentar el nimero de empleados en el area de ventas para para abastecer la demanda de

personas
C: Brindar un servicio poste venta a fin de diferenciarse de la competencia

D: Establecer ofertas y promociones para satisfacer la demanda insatisfecha

E: Disefio de un protocolo de servicio para mejorar el servicio al cliente

F: Adecuar un espacio para distraccién del cliente

G: Disefio de técnicas de persuasion para cerrar la venta y aumentar el niimero de clientes

La calificacion estimada para la estructuracion de esta matriz se establecera tomando como
referencia lo expuesto por Ramirez (2004) que lo hace de la siguiente forma: 1 estrategia
igualmente importante, 3 estrategia ligeramente mas importante o 1/3 estrategia ligeramente
menos importante, 5 estrategia mas importante o 1/5 estrategia menos importante, 7
estrategia bastante importante o 1/7 estrategia bastante menos importante, 9 estrategia
mucho mas importante o 1/9 estrategia mucho menos importante. Bajo estas caracteristicas
para estimar los valores que se asigna a cada una de las estrategias la base fundamental fue el
criterio de la investigadora a fin de realizar una priorizacién de estrategias conforme a las

necesidades que demanda el estudio.
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Desarrollo de la matriz Saaty

Tabla N° 45: Matriz Saaty

A B C D E |F G a b c d e f g Media | % de Importancia | Orden
A 1 9 1/3 1 9 3 1/3 | 0,04 | 0,23 0,28 0,02 0,31 | 0,13 | 0,03 | 0,15 14,83
B 9 1/3 9 3 1/9 1 0,37 | 0,05 | 0,01 | 0,42 | 0,10 | 0,00 | 0,09 | 0,15 14,90
C 1 1 1/7 | 1 5 1 0,04 | 0,14 | 0,03 ] 0,01 | 0,03 ] 0,21 [ 0,09 | 0,08 7,93
D 3 1/5 5 1 3 1/5 1/5 | 0,12 | 0,01 | 0,15 | 0,05 | 0,10 | 0,01 | 0,02 | 0,07 6,63
E 7 3 9 5 1 3 0,29 | 0,14 | 0,28 | 0,23 | 0,03 | 0,30 | 0,26 | 0,22 21,94
F 1/5 | 1/9 5 5 3 1 5 0,01] 0,01 0,15] 0,23 | 0,10 | 0,04 | 0,43 | 0,14 14,01
G 3 9 3 1 9 1 0,12 | 0,42 | 0,09 ] 0,05 | 0,31 ] 0,30 [ 0,09 | 0,20 19,76
Totales | 24,2 | 21,31 | 32,33 | 21,48 | 29 | 23,31 | 11,53 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 100,00

Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Calificacion

1 = Igualmente importante

3 = Ligeramente mas importante (1/3 Ligeramente menos importante)

5 = Mas importante (1/5 Menos importante)

7 = Bastante importante (1/7 Bastante menos importante)

9 = Mucho mas importante (1/9 Mucho menos importante)

Elaborado por: Ruiz, D. (2017)
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Figura N° 6: Jerarquizacion de estrategias (Matriz Saaty)

30,00 21,94 19.76

20,00 14,90 14,83 14,01

=l R R EY

00 | @
E G B A F C D

Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Con base a la matriz presentada anteriormente se ordenan por importancia las siguientes

estrategias, llegando a determinar la siguiente secuencia:

e Como prioridad 1, la estrategia E: Disefio de un protocolo de servicio para mejorar el
servicio al cliente

e Como prioridad 2, la estrategia G: Disefio de técnicas de persuasion para cerrar la
venta y aumentar el nimero de clientes.

e Como prioridad 3, la estrategia B: Aumentar el nimero de empleados en el area de
ventas para para abastecer la demanda de personas.

e Como prioridad 4, la estrategia A: Capacitacién continua al personal de contacto sobre
las tendencias de la moda.

e Como prioridad 5, la estrategia F: Adecuar un espacio para distraccion del cliente.

e (Como prioridad 6, la estrategia C: Brindar un servicio poste venta a fin de
diferenciarse de la competencia.

e Como prioridad 7, la estrategia D: Establecer ofertas y promociones para satisfacer la

demanda insatisfecha.

Matriz del Boston Consulting Group (BCG)

Se basa en dos variables para ubicar cada negocio: la parte relativa al mercado que esta y la

tasa de crecimiento de la industria en cada una de las divisiones.
La BCG se divide en cuatro cuadrantes, que se subdividen de la forma siguiente:

e Cuadrante 1. Las interrogantes. Ocupan una posiciéon en el mercado que abarcan
una parte pequeiia, pero compiten en un mercado de gran crecimiento.

e Cuadrante 2. Las estrellas. Representan las mejores oportunidades para crecer, asi
como para lograr una mejor rentabilidad de la empresa.

e (Cuadrante 3. Las vacas. Cuentan con una parte relativamente grande del mercado,
pero se desarrollan en un mercado de crecimiento escaso.

e (Cuadrante 4. El producto perro. Cuenta con escasa participacién en el mercado,

compitiendo en un mercado con escaso 0 nulo crecimiento.
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Tabla N° 46: Matriz BCG

Producto Jean Up o Studio F ) Ventas del sector Ventas del sector Part'irc(;[t:lalcién Ta.sa.de Cuota de
(Principal competidor) 2016 2015 Ventas crecimiento | Mercado
Jean $ 1.580.000,00 $  1.520.000,00 $  4.920.000,00 $4.370.000,00 79% 13% 1,04
Chaquetas $  211.000,00 $ 350.000,00 $  1.550.000,00 $1.410.000,00 11% 10% 0,60
Blusas $ 124.000,00 $ 119.000,00 $ 2.310.000,00 $2.200.500,00 6% 5% 1,04
Carteras $ 85.000,00 $ 127.900,00 $ 1.220.000,00 $1.155.000,00 4% 6% 0,66
Total $2.000.000,00 $ 2.116.900,00 $ 10.000.000,00 $9.135.500,00 100%

Fuente: Ventas empresa Jean Up afio 2016

Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Para la elaboracion de la matriz Boston Consulting Group fue necesario recurrir a datos reales de la empresa en estudio pues esta cuenta con estudios

previos sobre sus principales competidores, andlisis de sector, etc., y lo tinico que se hizo fue adaptar dicha informacién a las necesidades de la presente

investigacion.

Calculo de la tasa de crecimiento (Jean)

Ventas del sector 2016 — Ventas del sector 2015
= *

100

Ventas del sector 2015

_4.920.000,00 — 4.370.000,00

4.370.000,00

TC =13%
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Calculo de la tasa de crecimiento (Chaquetas)

C= Ventas del sector 2016 — Ventas del sector 2015

100
Ventas del sector 2015 *
C 1.550.000,00 — 1.410.000,00 100
- 1.410.000,00 *
TC =10%
Calculo de la tasa de crecimiento (Blusas)
Ventas del sector 2016 — Ventas del sector 2015

C = * 100

Ventas del sector 2015

- 2.310.000,00 — 2.200.500,00
- 2.200.500,00

*

TC =5%

Calculo de la tasa de crecimiento (Carteras)

Ventas del sector 2016 — Ventas del sector 2015
= *

1
Ventas del sector 2015 00

c 11.220.000,00 — 1.155.000,00 100
= *
1.155.000,00

TC = 4%
Cuota de mercado relativa

Ventas de nuestra empresa

~ Ventas del principal competidor
Calculo de la cuota de mercado (Jean)

Ventas de nuestra empresa

~ Ventas del principal competidor

_1.580.000,00
~1.520.000,00

CM = 1,04
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Calculo de la cuota de mercado (Chaquetas)

Ventas de nuestra empresa

~ Ventas del principal competidor

= 211.000,00
" 350.000,00

CM = 0,60
Calculo de la cuota de mercado (Blusas)

Ventas de nuestra empresa

~ Ventas del principal competidor

_124.000,00
~119.000,00

CM = 1,04
Calculo de la cuota de mercado (Carteras)

Ventas de nuestra empresa

~ Ventas del principal competidor

o= 85.000,00
" 127.900,00

CM = 0,66
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Figura N° 7: Matriz BCG
Matriz BCG
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Carteras ; 6%

Tasa de Crecimiento

0,60 0,40 0,20 0,00

Cuota de Mercado

Fuente: Jean Up
Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Bajo este criterio dentro de la presente investigacion desarrollada en Jean Up se identificaron

los siguientes productos:

Tabla N° 47: Descripcion de cuadrantes Matriz BCG

Producto Estrella

Producto Interrogante

Jeans (alta tasa de crecimiento; alta cuota de

Chaquetas (alta tasa de crecimiento; baja
cuota de mercado)

mercado)
Wiy AT

JeanUp

Producto Vaca Lechera

Producto Perro

Blusas (baja tasa de crecimiento; alta cuota de
mercado)

Carteras (baja tasa de crecimiento; baja cuota
de mercado)

Elaborado por: Ruiz, D. (2017)
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Matriz Mckinsey

La matriz de Mckinsey es utilizada como una guia estratégica para evaluar el posicionamiento
de un producto o servicio en un determinado mercado y determinar si, dadas las condiciones
competitivas y otras variables relevantes, es conveniente mantenerse en el mercado, invertir
para crear nuevos productos o servicios o a su vez abandonar este mercado pues las

condiciones no permiten mayor crecimiento (Dvoskin, 2004).
La estructuracién de la Matriz Mckinsey parte del analisis de tres factores:
Unidades de negocio:

e Productos (Jean, Chaquetas, Blusas, Carteras)

e Ventas (estimadas de la matriz BCG)

e Cuotainterna (division de la venta de cada producto por el total de las ventas)

e Evaluacién media: es la multiplicacién de la competitividad por la atractividad de cada

uno de los productos
Competitividad

e Factores de competitividad

e % de ponderaciéon (cada uno de los factores recibe una calificacion ponderada
estimada, la suma del total de factores debe ser igual a 100%)

e Evaluacion de cada unidad de negocio (calificacion de 1 a 10, siendo el 1 factor débil y
10 factor fuerte). Al final se obtiene un indicador que permite evaluar en funcién del
peso cual es la calificacién que obtuvo la unidad de negocio. Representa la calificaciéon

global de cada unidad de negocio en relaciéon a su competitividad.
Atractividad

e Factores de atractividad

e % de ponderacién (cada uno de los factores recibe una calificacion ponderada
estimada, la suma del total de factores debe ser igual a 100%)

e Evaluacion de cada unidad de negocio (calificacién de 1 a 10, siendo el 1 factor débil y
10 factor fuerte). Al final se obtiene un indicador que permite evaluar en funcion del
peso cual es la calificacién que obtuvo la unidad de negocio. Representa la calificaciéon

global de cada unidad de negocio en relacién a su atractividad.
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Tabla N° 48: Andlisis de las Unidades de Negocio

- o >
Nombre um(?ades de VENTAS ./o Cuota Evalua'cmn
negocio interna (media)
1 Jean 1.580.000 799, 5,95
2 Chaquetas 211.000
UNIDADES de q 11% 5,35
NEGOCIO 3 Blusas 124.000 6% 4,90
0 prodl.IC.tOS o 4 Carteras 85.000 4% 485
servicios
5 0% 0,00
Total 2.000.000
Evaluacion de cada unidad
de negocio
Factores de competitividad ‘ o IMPORT.| 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5
1 | Capacidad produccién 10%| 8 8 6 | 4
2 | Cuota de mercado 10% | 8 6 5 4
3 | Gestion calidad 10% | 7 6 6 5
4 | Capacidad comercial 10%| 6 5 5 6
5 | Marca 10%| 8 7 7 8
COMPETITIVIDAD 6 | Capacidad financiera 10%| 4 4 4 | 4
Factores claves
7 | Liderazgo en costos 10%| 5 4 3 6
8 | Capacidad innovacién 10%| 8 8 8 | 8
Flexibilidad en
9 | manejo de precios 10%| 4 3 3 3
10 | Rentabilidad 10% | 7 6 5 4
Total 100,00% | 6,50 | 5,70 | 5,20 | 5,20 | 0,00
Evaluacion de cada unidad
de negocio
Factores de atractividad | 9 IMPORT. 1 2 ‘ 3 4 5
1 | Rentabilidad 10% | 7 6 5 5
Crecimiento de la
2 | demanda 10% | 7 7 6 5
Diferenciacion
0,
ATRACTIVIDAD productos 10%
Factores clave 4 | Competencia 10%
Entorno
5 | socioeconémico 10%| 3 2 1 2
Desarrollo
6 | tecnolégico 10%
7 | Proveedores (status) 10%
8 | Infraestructuras 10%
Subvenciones y
9 |ayudas 10% | 1 2 1 1
10 | Barreras de entrada 10% 5 4 4 4
Total 100,00% | 5,40 | 5,00 | 4,60 | 4,50 | 0,00

Elaborado por: Ruiz, D. (2017)
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A continuacién, se detalla el grafico obtenido en relacion a la ponderacion realizada

anteriormente registrandose la siguiente informacidn.

Figura N° 8: Matriz Mckinsey

APOSTAR DESARROLLAR REFORZAR

invertir si hay posibilidades reales invertir invertir fuerte

REPLANTEAR REORIENTAR MANTENER

quizas desinvertir cambiar invertir

SALIR CON ORDEN COSECHAR

desinvertir sacar provecho sin invertir

Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Bajo estas caracteristicas las unidades de negocios de la empresa recayeron en el cuadrante
Reorientar lo que significa que hay que seguir desarrollandose en el mercado y tratar de que la

competitividad y atractividad vaya hacia un desarrollo.
Fuerzas Competitivas de Michael Porter

Figura N° 9: 5 Fuerzas de Porter

Fuente: Jean Up
Elaborado por: Ruiz, D. (2017)
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Entrada de Nuevos competidores

En la actualidad, se identifican muchos emprendimientos y pequefios negocios dedicados a la
rama de la confeccién de todo tipo de ropa, vestimenta, etc., lo que hace que el mercado en
cierto momento llegue a saturarse y colapse. Dentro de los nuevos competidores pueden

registrarse los siguientes:

e Talleres
e TFabricas

e Tiendas
Rivalidad entre los competidores existentes

JEAN UP es una marca internacional inspirada en la mujer latina, la creatividad y madurez
estilistica han dado vida a un concepto Unico de lujo y alternativo, por lo que en la tienda Jean
Up del Centro Comercial Mall de Los Andes se puede encontrar pantalones jeans, chaquetas,
blusas, camisetas, carteras entre otras prendas de vestir para dama. Jean Up se especializa en
diseflar prendas de vestir creadas con la intension de resaltar la belleza de la mujer,

brindandole comodidad, estilo y seguridad.

Bajo estas caracteristicas, en el pais y la ciudad se pueden encontrar un sinntimero de tiendas
que ofertan los mismos productos, sin embargo, la diferencia de estas otras tiendas en relacion

a Jean Up se marca en la calidad del producto, precios, promociones y servicios.

Jean Up dentro del segmento de mercado que se encuentra ubicado y de acuerdo a una
investigacion previa desarrollada destaca como sus principales competidores a las siguientes

empresas:

Figura N° 10: Rivalidad entre los competidores existentes
Competencia Jean Up
Marca % de
participacion = Zara

15% o

0

Zara 32% “ Kancan
Kancan 25% 20% ;
Studio F 20% \0 iy z::d:) "
Stage 15% g

Otros 8% = Otros

Competencia

Fuente: Jean Up
Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Poder de Negociacion de los Proveedores

La mayor parte de proveedores de la empresa son de procedencia nacional, es decir esta

situacion es considerada como una ventaja pues los pedidos que se realizan llegan de forma
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inmediata a la empresa y las relaciones se han ido fortaleciendo a través de ciertos parametros

establecidos a la hora de la negociacién. Por ejemplo:

e Formas de pago
e Descuentos por volumen de compra

e Asesoramiento en la compra

A partir de ello y de acuerdo la informacién obtenida de la fuente (empresa) los principales

proveedores con los que cuenta la empresa se destacan a continuacion.

Tabla N° 49: Proveedores

Vicunha Telas planas
Importdenin Telas licras
Comercializadora Insucarvaz Accesorios
Importadora Cadena Hilos

Fuente: Jean Up
Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Poder de negociacion de los clientes

Los clientes representan la razon de ser de cualquier empresa u organizacion, es por ello que
Jean Up cuenta con un amplio portafolio de productos que oferta en determinado momento a
sus clientes. Ademas, segln la base de datos que maneja internamente la empresa se puede
decir que son aproximadamente 15.000 personas, que son parte de la cartera de clientes

(consumidor final) de la empresa.
Amenaza de productos sustitutos

Dentro de este apartado se toma en consideracidén lo expuesto por Mejia (2016) “con el
transcurso de los afios, el hombre ha logrado crear para cada producto que se comercializa
productos sustitutos, ya que por sus caracteristicas cumplen la misma funcién que el producto

original”.

Estos productos son comercializados dentro del mercado por su utilidad, precio, gusto y quiza
también sea por calidad. Para el caso de Jean Up los productos sustitutos podrian ser
considerados: Ropa de material liviano, por ejemplo, de algodén, faldas, shorts, sudaderas,

leggins.
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Desarrollo de las estrategias

A continuacién se presenta la primera estrategia de una manera sintética y practica para la
ejecucion adecuada en tiempo y costo, es decir, en que lapso de tiempo en término de meses se
va a llevar implementar la estrategia con eficiencia y que recursos son los necesarios para que
tenga buenos resultados a la creacién de valor. Como se puede observar en la figura N2 11, los
estrategas deben ir mas alla de los conceptos tedricos y cientificos para comprender con mas
precision como se puede implementar y corregir errores en la implementacién o en el proceso

de la estrategia.

Figura N° 11: Estrategia/tiempo/costo (Protocolo)
(" L) )
« Protocolo de servicio 30 dias

Estrategia d '

Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Dentro de la estrategia de disefio de un protocolo de servicio para mejorar el servicio al cliente
se evidencia como producto final un manual, que contenga informacién sobre cémo actuar
ante los diferentes clientes, tomando en consideracién aspectos como: contacto inicial,
sintonia, desarrollo y conclusidn, ademas de ciertos aspectos que se debe considerar durante la
ejecucion del protocolo del servicio por ejemplo, imagen del vendedor, formas de vestir,
formas de comunicacion, etc. Partiendo de esta idea, se proyecta realizar el disefio del
protocolo durante el mes de enero del afilo 2018, empleando recursos de tipo econémico para

su disefio e impresién en un total aproximado de $ 500,00.
Mapa de las partes interesadas: la matriz de poder/intereses

El mayor porcentaje de éxito de la estrategia parte de una 6ptima identificacion de los
involucrados y como cada uno de ellos influye en el proyecto o en la investigacién, las

necesidades que ellos tienen y su grado de interés y comprometimiento hacia la mejora de la
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creacion de valor en el proceso de servicio al cliente. El estratega debe poseer la habilidad de
identificar a los interesados tanto internos como externos, positivos como negativos,
ejecutores y asesores, con objeto de determinar los requisitos de los proyectos y las
expectativas de todas las partes involucradas. El gerente de la empresa o el director de este
proyecto deben gestionar las influencias de los distintos interesados con relaciéon a los
requerimientos de la estrategia para asegurar un resultado exitoso, por otro lado, pretende
describir la actual matriz el contexto en el que se va a desarrollar la estrategia individual. Para
ello, clasifica las partes interesadas en funciéon de su poder y el grado en el que pueden
entregar interés y el grado en el que pueden mostrar interés por respaldar u oponerse a
determinada estrategia. La matriz indica el tipo de relaciones que pueden establecer

normalmente la empresa Modas Mundo Azul con grupos de partes interesadas en los distintos

cuadrantes.
Figura N° 12: Mapa de partes interesadas (Protocolo)
Bajo Interés Alto
< >
A
Bajo Esfuerzo Mantener
Minimo: informado:
Personal Gerente y
adminsitrativo accionistas
S
[}
s
£
Mantener Jugadores
Alto satisfecho: clave:
Gerente Vendedores
v

Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Evidentemente que las estrategias sean aceptadas para los jugadores claves segmento (D),
tiene una importancia primordial. A menudo, las cuestiones mas dificiles estan relacionadas
con las partes interesadas del segmento c (accionistas institucionales suelen encontrarse en
esta categoria). Aunque es posible que estas partes interesadas puedan ser, por lo general,
relativamente pasivas, puede surgir una situacién desastrosa cuando no se valora
suficientemente su grado de interés y se traslada repentinamente al segmento D, frustrando la

adopcion de la nueva estrategia.
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Estrategia # 1: Dise

fio de un protocolo de servicio para mejorar el servicio al cliente

Estrategia Descripcion
Marcar las pautas de actuacién y comportamiento de los vendedores
o en el punto de venta de la empresa Jean Up sentando las bases de

Objetivo
servicio caracterizado por su calidad y excelencia; de igual manera
este protocolo contribuye a lograr que la atencidn se caracterice por
su homogeneidad y estandarizacién.
El punto de atencién debe ser el primer contacto con el cliente, por
lo tanto, la persona siempre deberd estar ubicado en la zona de
ingreso a la tienda de jeans.
La atencidn presencial implica una comunicacién inmediata: el
vendedor y el cliente solicitante del producto intercambian mensajes

Escenario de manera continuada, utilizando, ademds, la comunicacién
corporal. Por este motivo, es fundamental que el proceso de atencion
se desarrolle de la manera mas adecuada y efectiva posible.
Rol del vendedor:
Interpretar e identificar las necesidades de cada uno de los clientes
con el objetivo de brindar la informacién y el producto que requiere
el cliente

Responsable Vendedores

Fases I— I

Despliegue del Protocolo

Contacto inicial

(Qué hacer?

e El contacto inicial es clave para que el proceso de venta se
desarrolle satisfactoriamente para ambas partes.

e Partiendo de una imagen personal cuidada, se da la
bienvenida al cliente con una sonrisa y se procede con el

saludo identificindose con nombre y apellidos, si es posible
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(sonreir mirando a los ojos del cliente de manera amable).
e Seguidamente, le acogemos amablemente y, de manera

cordial, le ofrecemos nuestra ayuda.
:.Como hacerlo?

Buenos dias / tardes, bienvenido a Jean Up, soy i

siga por favor.

(En qué puedo ayudarle?

:{Qué hacer?

e A continuacién, se procede a escuchar activamente al
cliente, sin interrupciones, mostrando comprension ante la
consulta planteada utilizando el lenguaje corporal y
reforzando con breves comentarios.

e Indagar sobre el complemento de la necesidad, hacer
preguntas sobre las tallas, colores o modelos.

e Identificar las necesidades del cliente, pidiendo, si es

necesario, mas detalles, con un tono de voz correcto y

Sintonia mencionando su nombre para hacer mas agradable el trato.
e Finalmente, se repite lo esencial del mensaje para verificar y
mostrar que hemos entendido sus necesidades en un
lenguaje accesible y se preguntara si existe alguna cuestion
mas en lo que podamos ayudar.
:.Como hacerlo?
Informacién genérica
;Qué pantalén esta buscando?
Entonces lo que usted necesita es.....
:{Qué hacer?
e Una vez concretada la necesidad, dar detalles de los
productos (tallas, colores, disefios, etc.) que al cliente
Desarrollo pudiera interesarle.

e Indicarle el espacio donde el cliente puede probarse el
pantaldn elegido
e Decir elogios al cliente con la finalidad de subir su

autoestima.
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e Ofrecerle nuevos disefios
e Ofrecerles mas productos

e (ierre de laventa

(Qué hacer?

e Finalmente, nos despedimos, utilizando su nombre, de
manera amable y cortés, quedando a su disposicién para

] cualquier otra inquietud que pudiese necesitar.

Conclusién

:.Como hacerlo?

Sefor(a). ;Gracias por visitar Jean Up?

Muchas gracias por su compra. Que tenga usted un buen dia/ tarde

Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Aspectos a considerar durante la ejecucion del protocolo del servicio
Imagen: Primera impresion

La primera impresidon constituye un proceso de percepciéon de una persona a otra, que
transcurre en muy poco tiempo. Nunca se tiene una segunda oportunidad de dar una primera

impresion.

Cualquier contacto, se convierte en la fuente de informacidn, con la que se trataran de cubrir

las lagunas que aportaria lo visual. Las caracteristicas mas importantes son:

e Rapidez
e Volumen: tono
e (Calidad o timbre

e Articulacion o diccion
Forma de Vestir

En cuanto a la forma de vestir la ropa influye directamente en el estado de dnimo. Esta
actividad se enmarca en tener la intuicion para elegir la vestimenta que mejor le quede segin

la ocasidn que se presenta.

Bajo estas consideraciones, los vendedores de la Empresa Jean Up deberan seguir los

siguientes lineamientos en cuanto a la forma de vestir se refiere:

Colores:
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e En cuanto alos colores todas las prendas de vestir de los empleados deben ser sobrios

y discretos.
Camisas y Blusas:

Dentro de las camisas y blusas los estilos que estan permitidos dentro de la empresa Jean Up
estan para los hombres: camisas con cuello, botones, manga corta o manga larga, mientras que
para las mujeres las blusas seran de cuello o sin cuello, con o sin botones, manga larga, tres

cuartos o corta.

Nota: La empresa no debe permitir: camisetas, camisas deportivas, blusas de tirante delgado,

blusas transparentes, etc.
Pantalones:

En cuanto a los pantalones que deben usar los hombres seran de modelos sencillos y de corte

elegante para el desarrollo del trabajo.

Nota: Bajo ningtin concepto se deberd permitir overoles en los hombres y en las mujeres el uso

de shorts, pantalones ajustados.
Faldas:

Para el uso de faldas es necesario tomar en cuenta los siguientes aspectos: faldas del largo que

deseen siempre y cuando esta pase las rodillas.

Nota: Bajo ningln concepto se debe permitir minifaldas, faldas transparentes, ni demasiado

ajustadas.
Medias:

En cuanto a las medias los hombres deberan utilizar medias con colores oscuras que hagan
juego con el pantalén, mientras que las mujeres deberdn utilizar medias de nylon cortas o

largas segun sea el pantalén o la falda.

Nota: Bajo ninglin concepto debera permitirse en los hombres medias blancas o de cuadros y

en las mujeres medias con disefios o decorados.
Zapatos:

En cuanto a los zapatos los hombres deberan utilizar calzado de tipo mocasin o con cordones,
mientras que las mujeres deberan utilizar calzado cerrado o abierto con tacén alto o de tacén

bajo, también se permitira el uso de botas formales.

Nota: Bajo ningin concepto se debera permitir la utilizaciéon de botas de campo, tipo militar o

vaquero, sandalias, tenis, chancletas o pantuflas, ni zapatos de plataforma.
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Para la segunda estrategia, se ha disefiado el siguiente esquema donde se detalla la estrategia,
tiempo y costo, es decir, en que lapso de tiempo en término de meses se va a llevar
implementar la estrategia con eficiencia y que recursos son los necesarios para que tenga

buenos resultados a la creacién de valor.

Flgura N°13: Estrategla/tlempo /costo (Técnicas de persuasion)

OTecnlcas de persuacion eDepende de la técnica
empleada

Estrategias

Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Dentro de las técnicas de persuasion disefiadas se destacan aquellas en las cuales
necesariamente hay que realizar algin tipo de inversion de tipo econdmica, por ejemplo
aquellas basadas por la reciprocidad donde el objetivo recae en la entrega de algin obsequio o
detalle por la compra realizada o en aquella basada en la simpatia, la misma que emplea el uso
de una celebridad que se encuentre en auge, por ejemplo dentro de sector de la moda mujeres
que se destaquen en actividades deportivas o sociales, bajo esta perspectiva el monto asignado
para esta actividad serd de $ 2000, dado que se contratard modelos o deportistas que estén
como imagen dentro de la campafia y también ese monto sera destinado para entregar algin
detalle u obsequio por la compra, cabe recalcar que el desarrollo de cada una de las estrategias
se realizara de acuerdo a ciertos meses considerando por ejemplo: meses de bajo volumen de
ventas, dias especiales, etc. Los recursos a emplear seran humanos y econémicos pues se
necesita la participacion directa de los vendedores y el financiamiento por parte del area

administrativa.
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Mapa de las partes interesadas: la matriz de poder/intereses

Figura N° 14: Mapa de partes interesadas (Técnicas de persuasion)

>

Interés
<
A
Esfuerzo Minimo: Mantener
Personal informado:
administrativo Accionistas
S
)
o
o
o
Mantener Jugadores clave:
satisfecho: Cliente Gerente
\4

Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Evidentemente, dentro de esta estrategia el jugador clave es el gerente dado que se encuentra
en el cuadrante donde el interés el alto y el poder es alto. Mientras que dentro del cuadrante
donde existe un interés bajo y un poder bajo se encuentran el personal administrativo dado

que estos representan aquellas personas que menos se involucran dentro del proceso de

comercializacion.
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Estrategia # 2: Disefio de técnicas de persuasion para cerrar la venta y aumentar el numero de clientes

1. Técnicas basadas

en la reciprocidad

Representan aquellas en las
que la interaccién entre
vendedor y cliente
provocan en este dltimo la
idea de que se le esta

realizando una concesién.

Técnica de la puerta/el

portazo en la cara

En este apartado el vendedor de la empresa Jean Up debera hacer
una oferta inicial muy exagerada y costosa hacia el cliente
tomando en cuenta que éste sin duda alguna la va a rechazar. Una
vez el cliente rechaza la oferta el vendedor esta en la obligacion de
ir rebajando progresivamente el nivel del precio, para
posteriormente llegar al punto que era el objetivo inicial desde el
primer contacto. De esta manera, el cliente considerara que la
empresa Jean UP le ha concedido una gran oferta, con lo que se

facilita que acabe accediendo a la oferta.

Técnica “esto no es

todo”

Por otro lado, con la aplicacion de esta técnica la empresa
destinara un presupuesto para ofrecer a sus clientes un pequefio
detalle u obsequio adicional a la compra efectuada. Este detalle u
obsequio se ve como una concesion, de modo que de nuevo se
facilita que el cliente se sienta favorecido y quiera aceptar la oferta

que el vendedor de la empresa Jean Up le estd ofreciendo.

2. Técnicas basadas

en el compromiso

Se fundamentan en el
deseo del cliente de ser
coherente con sus actitudes

y acciones previas.

Técnica del pie en la

puerta

En esta técnica los diferentes vendedores de la empresa Jean Up
tendran que hacer una oferta inicial pequefia, facilmente aceptable
por el cliente. Una vez aceptada la oferta, el vendedor procedera a

realizar ofertas cada vez mayores.

Técnica del cebo y el

interruptor

En esta técnica el vendedor de la empresa Jean Up debera
enfocarse en conseguir que el cliente acceda a la oferta, sin

embargo una vez logrado la aceptacién por parte del cliente, el
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vendedor ofrecera otras opciones pues el producto que lo atraia

probablemente se ha agotado.

3. Técnicas basadas

en la escasez

Las técnicas basadas en la
escasez, pretenden
aumentar el valor de lo
ofrecido a ojos del cliente
con tal de que éste lo

acepte.

Técnica de “jugar fuerte

para conseguir algo”

En esta técnica el vendedor de la empresa Jean Up estd en la
obligacion de insinuar que el producto es escaso y dificil de
obtener con el fin de que el cliente se vea motivado a adquirirlo.

Por ejemplo, productos con disefios exclusivos de la empresa.

Técnica de la fecha

limite

En esta técnica se indica que la oferta es solo temporal, con lo que
se invita a adquirirla rapidamente antes de que se acabe. Es decir
se trata que la empresa Jean Up lance al mercado una oferta

limitada.

4. Técnicas basadas
en la aprobaciéon

social

Se fundamenta en la
aprobacién social
pretenden utilizar la
necesidad de los clientes de
sentirse parte del grupo y

la sociedad.

En este caso destaca el
uso de estadisticas o
técnicas de inclusion en

el grupo.

Este recurso se emplea frecuentemente con el fin de hacer ver la
popularidad de la oferta, mostrando que en caso de aceptarla
entrard dentro del grupo. Por ejemplo, la empresa podria poner a
disposicion de las personas conjuntos madre e hija, en donde
ambas se vistan de igual forma utilizando prendas con disefios y

colores similares.

5. Técnicas basadas

en la simpatia

Se fundamentan en crear
una sensacion de
semejanzay cercania entre
la fuente de persuasién y el

cliente.

Uso de elementos que
propicien la sensacién

de familiaridad

Si bien no es una técnica en si, es comun emplear el entorno, la
forma de vestir e incluso la conducta y formar de expresarse de
manera que el cliente se sienta lo suficientemente comodo como

para aceptar la oferta.

Atractivo fisico

El uso del propio atractivo fisico y personal de la fuente facilita que
el cliente se vea atraido por aquello que provenga de él/ella, con lo

que es frecuente que acepte la oferta.
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Uso de celebridades

Se emplea el reconocimiento publico de un personaje famoso e
influyente con el fin de modificar la percepcién del o de los clientes
sobre una oferta concreta. En este caso la Empresa Jean Up podria
ayudarse de un personaje que este en auge para llamar la atencion

de su segmento de mercado.

Elaborado por: Ruiz, D. (2017)
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Para la tercera estrategia, se ha disefiado el siguiente esquema donde se detalla la estrategia,
tiempo y costo, es decir, en que lapso de tiempo en término de meses se va a llevar
implementar la estrategia con eficiencia y que recursos son los necesarios para que tenga

buenos resultados a la creacién de valor.

Figura N° 15: Estrategia/tiempo/costo (Seleccién de personal)
A A

-
eSeleccion del personal *30 dias

Estrategia

-
*$70

Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Esta estrategia se fundamenta en actividades como convocatoria, preseleccién, realizaciéon de
pruebas, entrevista y periodo de prueba, se proyecta que esto se desarrolle en un tiempo
promedio de 30 dias, con un costo total de $ 70. Dado que primeramente hay que sacar un
anuncio en uno de los diarios de la localidad ($ 50) y luego, el proceso requiere la aplicacién de
pruebas a los postulantes ($ 20), los recursos a emplear serdn: econdémicos para el pago del
anuncio e impresion de las pruebas y humanos porque el gerente sera la persona encargada de
realizar las entrevistas y toma de pruebas de conocimiento. Esta estrategia fue disefiada con el
objetivo de brindar una solucién a meses donde existe una demanda considerada en los
almacenes de Jean Up, por ejemplo especificamente en el mes de mayo por el dia de la madre y

el mes de diciembre por las fiestas navidefias.
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Mapa de las partes interesadas: la matriz de poder/intereses

Figura N° 16: Mapa de partes interesadas (Seleccién del personal)

Interés
< >
A
Esfuerzo Minimo: _Mantener
informado:
Personal
.. . Gerente y
administrativo ..
accionistas
—
)
o
o
(a9
Mantener Jugadores clave:
satisfecho: Nuevos
Gerente vendedores
\ 4

Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Dentro de esta estrategia, la/s personas que necesitan estar informados son el gerente y los
accionistas, mientras que el jugador clave est4 representado por los nuevos colaboradores, en
este caso los nuevos vendedores, dado que constituyen las personas que interactian
directamente con los clientes, para mantener satisfecho a la parte administrativa, con el
servicio y las ventas en este caso el gerente, finalmente dentro de esta matriz también se
identifica aquellos involucrados que realizan el minimo esfuerzo que constituyen el personal

administrativo pues estos no intervienen directamente en la relaciéon vendedor - cliente.
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Estrategia # 3: Aumentar el numero de empleados en el area de ventas para para abastecer la

demanda de personas.

Estrategia Descripcién

En este apartado se trabajara netamente en el proceso de seleccién que
la empresa Jean Up debera realizar con el objetivo fundamental de
incrementar el nimero de empleados destinados para el area de
comercializacion.
Bajo este antecedente, esta estrategia serd desarrollada con base a
cuatro fases preestablecidas, las mismas que se enmarcan en los
siguientes apartados:
1. Convocatoria
Esta fase consiste en realizar una publicacién en uno de los
medios escritos de la ciudad, por ejemplo. Diario el Heraldo,
Diario La Hora o Diario El Ambatefio. En donde va una
descripcion breve de los perfiles que la empresa estd en la
busqueda.
2. Preseleccién:
La segunda fase es la preseleccion, actividad que consiste en la
revisién minuciosa por parte la parte administrativa de las
hojas de vida que hayan sido entregados en los lugares
Seleccion del
indicados en el anuncio realizado. Esta fase sera el primer filtro
personal
pues de aqui Unicamente pasaran a la siguiente fase las
personas cuya formacién y experiencia se adapte a las
necesidades de la empresa.
3. Realizaciéon de Pruebas
Una vez identificados los candidatos con las caracteristicas que
busca la empresa, el siguiente paso es la realizacién de las
pruebas en donde se tomara en cuenta aspectos tanto tedricos
como también practicos que él o la postulante debera pasar.
4. Entrevistas
Luego de tomadas las pruebas se identifican a los de mejor
calificacién para una entrevista cuyo objetivo fundamental sera
mantener una conversacion verificando la informacién que se
recolecto en las fases anteriores, ademas de informar sobre las
actividades a desempefiar, el horario de trabajo y la
remuneracioén que percibirdn y conocer la predisposicién o no

de los postulantes.
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5. Fase Final
Finalmente, en esta fase se toma la decisién con la mayor
objetividad de contratar a la persona que se haya destacado.
Cabe destacar que la persona elegida estara de acuerdo con
todos los términos acordados anteriormente y necesariamente
tendra que superar un periodo de prueba a fin de evaluar su

rendimiento para que posteriormente pueda incorporarse

definitivamente a su cargo dentro de la empresa.

Elaborado por: Ruiz, D. (2017)
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Para la cuarta estrategia, se ha disefiado el siguiente esquema donde se detalla la estrategia,
tiempo y costo, es decir, en que lapso de tiempo en término de meses se va a llevar
implementar la estrategia con eficiencia y que recursos son los necesarios para que tenga

buenos resultados a la creacién de valor.

Figura N° 17: Estrategia/tiempo/costo (Capacitacién continua)
A

-
eCapacitacion continua 5 dias (Enero 2018, 2 da
semana)

EStI‘ategla \PACITACION CONTINU

i

($ 396

Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Para la capacitacién a desarrollarse, se considerd necesario abordar temas como: formas de
comunicacidn con el cliente, estilos de expresion, cuidado personal, técnicas de persuasion y
evaluacion de la capacitacion, se proyecta que el evento se lo realice después de finalizar la
estrategia N2 3, con una duracidn de 5 horas en las instalaciones de la empresa, para lo cual,
dentro de los recursos a emplear constan: recurso humano (capacitador), recurso tecnolégico
(computadora e infocus), recurso econdmico (refrigerio). El monto aproximado para la

ejecucion de dicha capacitacion bordea los $ 400, 00.
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Mapa de las partes interesadas: la matriz de poder/intereses

Figura N° 18: Mapa de partes interesadas (Capacitacién)

Interés
< o>
A
Esfuerzo Minimo: irl\l/[f?)rrl:::gg-
Personal s
Administrativo Gerente y
accionistas
S
5]
o
o
~
Mantener .
satisfecho: Jugadores clave:
Gerente ' Vendedores
v

Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Como se muestra en la matriz disefiada, los vendedores (jugadores claves) tienen un interés y
poder alto, por el contrario quienes realizan esfuerzos minimos (personal administrativo)
tienen un interés y poder bajo, lo cual es entendible puesto que la estrategia disefiada es

exclusiva para vendedores con el fin de mejorar la atencién que brinda a los clientes.
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Estrategia # 4: Capacitacion continua al personal de contacto sobre las tendencias de la moda.

Denominaciéon

Numero de horas a
impartir

Capacitacion general sobre las formas de atencion

Cinco

Objetivo: Mejorar el nivel de calidad de atencion al cliente por parte del personal de contacto de la

Empresa Jean Up hacia los clientes que visitan las instalaciones de la empresa

Agosto 2017
Temas a impartir Dirigida hacia
Lun | Mar | Mie | Jue | Vie

Formas de comunicacién con el cliente . Vendedores

Estilos de expresion al momento de la

interaccion cliente/vendedor * Vendedores

Cuidado personal: formas de vestir . Vendedores

Técnicas de persuasion . Vendedores
Evaluacién de la capacitacién . Vendedores

GASTOS A INCURRIR
Honorarios del capacitador: $ 250,00
Materiales: $ 60,00
Refrigerio: $ 50,00
Imprevistos: $ 36,00
Total: $396,00
Elaborado por: Aprobado por:

Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

La capacitacién propuesta se proyecta a que se efectué en el mes de agosto del presente afio,

cada seccion tendrd una duracién de 60 minutos y sera desarrollada en las instalaciones de la

empresa Jean Up.
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Para la quinta estrategia, se ha disefiado el siguiente esquema donde se detalla la estrategia,
tiempo y costo, es decir, en que lapso de tiempo en término de meses se va a llevar
implementar la estrategia con eficiencia y que recursos son los necesarios para que tenga

buenos resultados a la creacién de valor.

Flgura N°19: Estrategla/tlempo/costo (Distraccion para el cliente)
A

-Adecuac1on de espacio *30 dias

Estrategia

(°$ 1950

Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Para la adecuacion de un espacio para comodidad del cliente, fue necesario realizar una
redistribucién de espacios (perchas) con la finalidad de ubicar elementos que ayuden a la
satisfaccion del cliente, por ejemplo se vio la necesidad de implementar un dispensador de
agua cuyo precio en el mercado bordea los $ 150, ademés de sillas de espera para las personas
que acompafian a los clientes cuyo precio en el mercado es de $ 600, asi mismo se destiné un
espacio para ubicar una television para distraccidon del cliente mientras espera su producto o
factura. Se proyecta que estos elementos sean ubicados en el local, de esta manera se busca

afiadir plus en el servicio al cliente.
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Mapa de las partes interesadas: la matriz de poder/intereses

Figura N° 20: Mapa de partes interesadas (Adecuacion de espacio)

Interés
< >
A
Esfuerzo Minimo: _Mantener
informado:
Personal
.. . Gerente y
administrativo ..
accionistas
S
5]
<
o
~
Mantener Jugadores clave:
satisfecho: Gerente Clientes
\ 4

Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Como se muestra en la matriz disefiada, los vendedores (jugadores claves) tienen un interés y
poder alto, por el contrario quienes realizan esfuerzos minimos (personal administrativo)
tienen un interés y poder bajo, lo cual es entendible puesto que la estrategia disefiada es

exclusiva para vendedores con el fin de mejorar la atencién que brinda a los clientes.
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Estrategia # 5: Adecuar un espacio para distraccion del cliente

Estrategia

Descripcion

Distraccién
para el

cliente

Esta estrategia busca adecuar un espacio exclusivo para los clientes en el caso
de que por algiin motivo no puedan ser atendidos de forma rapida como es
caracteristica de la empresa, el cliente tendra la opcién de refrescarse con un
vaso de agua a través de un dispensador, esperar comodamente sentado en
sillas exclusivas para su uso acompafiados de imagenes de television que

serviran como deleite por un momento mientras esperan ser atendidos.

1. Poner a disposicion de los clientes un dispensador de agua

El dispensador estard ubicado en un lugar visible para que el cliente se sirva
agua al momento que desee pues se considera que este viene de la calle y
existen dias con mucho sol por lo que es ideal brindar un servicio adicional
para el cliente ya que son muy pocas empresas que se preocupan por el cliente

en este aspecto.

Subtotal: $150

2. Adquisicién de sillas para comodidad de los clientes o sus acompafiantes

Actualmente la empresa Jean Up no dispone de un espacio en donde se
encuentren sillas para que sus clientes o sus acompafiantes se sienten
comodamente en el caso de tener que esperar antes de ser atendidos por lo que
se ve como una estrategia viable adecuar un espacio que brinde estas

caracteristicas para el cliente.
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Subtotal:

$600

3. Ubicacién de un Televisor

esperan.

Por lo general en cualquier sala de espera siempre es comun un televisor en

donde exista programacidon llamativa para las personas que observan mientras

Subtotal:

$1200

Elaborado por: Ruiz, D. (2017)
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Para la sexta estrategia, se ha disefiado el siguiente esquema donde se detalla la estrategia,
tiempo y costo, es decir, en que lapso de tiempo en término de meses se va a llevar
implementar la estrategia con eficiencia y que recursos son los necesarios para que tenga

buenos resultados a la creacién de valor.

Figura N° 21: Estrategia/tiempo/costo (Servicio post venta)
N

eServicio post venta *365 dias

Estrategia Y ! V;V'

Servicio
post-ventg

.
*$ 5000

Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Para realizar la gestion de post venta serd necesario contratar una persona que se encargue
directamente de esta accidn, inicialmente esta estrategia se la desarrollara durante todo el afio
2018 a través de llamadas telefénicas, mensajes por WhatsApp y correos, el monto
presupuestado para dicha estrategia bordea los $ 5000 dado que se ha considerado un sueldo
basico para esta persona, ademas de la adquisicion de un teléfono celular para hacer aquella

gestion.
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Mapa de las partes interesadas: la matriz de poder/intereses

Figura N° 22: Mapa de partes interesadas (Servicio post venta)

Interés
< >
A
Esfuerzo Minimo: _Mfantenceizr.
Personal informado:
administrativo Ge.re“.te y
accionistas
—
[5)
<
o
w
Jugadores clave:
Mantener encztirsaodr;adel
satisfecho: Cliente ars
servicio de post
venta
v

Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Como se muestra en la matriz disefiada, la persona encargada del servicio de post venta
representa el jugador clave, dado que sera el responsable directo de la gestion de post venta

pues segun la matriz disefiada cuenta con un interés alto y un poder alto.

Estrategia # 6: Brindar un servicio post venta a fin de diferenciarse de la competencia

Estrategia Descripcion

Esta estrategia busca dar seguimiento a la compra efectuada, a través de

diferentes medios.

Servicio post 1. Llamada telef6nica

venta

2. Mensajes por whatsapp

3. Correos

Elaborado por: Ruiz, D. (2017)
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Para la séptima y ultima estrategia, se ha disefiado el siguiente esquema donde se detalla la
estrategia, tiempo y costo, es decir, en que lapso de tiempo en término de meses se va a llevar
implementar la estrategia con eficiencia y que recursos son los necesarios para que tenga

buenos resultados a la creacién de valor.

Figura N° 23: Estrategia/tiempo/costo (Oferta y promocion)
N

eOferta y promocion eDias especiales
eDia de la madre (mayo)
eDia de la mujer (septiembre)

Estrategia

-
«$1000

Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Dentro de las estrategias de oferta y promocion se han considerado por ejemplo por la compra
de un jean el segundo es a mitad de precio, esto se lo podria desarrollar en fechas especiales
por ejemplo durante el mes de mayo aprovechando el dia de la madre o en septiembre donde
se celebra el dia internacional de la mujer, el costo estimado para esta actividad bordea un
total de $ 1000. Dado que en estas fechas se realizara también la entrega de flores, premios

para mama por ejemplo licuadoras, microondas, etc.
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Mapa de las partes interesadas: la matriz de poder/intereses

Figura N° 24: Mapa de partes interesadas (Oferta y promociones)

Interés
< >
A
Esfuerzo Minimo: Mantener
Personal informado:
Administrativo Accionistas
S
5]
<
o
~
Sl\;[g;lfteeél}f; Jugadores clave:
. : Gerentes
Clientes
\ 4

Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Como se muestra en la matriz disefiada, dentro de esta estrategia el gerente representa el
jugador clave dado que él es el encargado de aprobar tanto las ofertas y promociones que en
determinadas fechas la empresa otorgue a sus clientes de esta manera se incrementen las
ventas a fin de mantener informado de los avances a los accionistas de la empresa. Por otro
lado, con la aplicacion de este tipo de estrategias se lograra mantener satisfechos a los clientes

quienes se sentiran importantes dentro de la gestion de la empresa.

Estrategia # 7: Establecer ofertas y promociones para satisfacer la demanda insatisfecha.

Estrategia Descripcién

Esta estrategia busca incrementar el nimero de clientes ofreciéndoles

ofertas y promociones por la compra de productos en la Empresa Jean Up.
Ofertas y

promociones 1. Compra un Jeany el segundo es a mitad de precio

2.]Jean Up Premia a Mama en su dia

Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

102




Estrategias hacia el producto

La ingenieria de servicios cuida que los mismos sean de calidad y contribuyan a lograr
diferenciacion de los productos y de la imagen corporativa de la empresa, para alcanzar un

gran posicionamiento en el mercado.

Los servicios de la economia moderna atraviesan un periodo de cambio donde la manera de
atender al cliente se esta transformando de una manera muy rapida, la innovacién lanza con
frecuencia nuevas formas de satisfacer las necesidades actuales incluso algunas que ni siquiera

sabiamos que existe.
Estrategias de los 4 circulos

Para transformar la mirada en accidon implica aprender a observar. Cada uno mira desde su
propia incertidumbre, la dindmica de la realidad, aqui se otorgé significados a los espacios
vacios que emergen de la trama compleja. Segin lo sefialado la implementacién de los 4
circulos, tanto en lo individual como en lo grupal o corporativo, esta relacionada con el trabajo
sobre 4 unidades que tienen como marco de referencia las percepciones, las posiciones, las

relaciones, las acciones.

Pero antes de entrar a esta metodologia que permite ampliar la capacidad de decision y las
posibilidades de accién para transcender las intervenciones reactivas y compulsivas ante la
dindmica de sucesos cotidianos, se ha disefiado una tabla donde se traza el futuro que desea la
organizacion, partiendo desde las incertidumbres que hubo en el pasado, comparandolas con
el presente y concentrar el contexto de la incertidumbre en el punto de bifurcaciéon que
convino el determinismo y la aleatoriedad, la necesidad y el azar. Donde a partir de estas

aparecen alternativas emergentes para llegar al futuro que se quiere trazar.

A continuacion, se presenta la tabla donde se muestra las incertidumbres que se considera en

el pasado versus el presente y lo que se anhela al futuro.

Tabla N° 50: Incertidumbres

Pasado Presente Futuro que queremos

Incertidumbres Versus Estrategias

Que exista mayor nimero de
Si esta dispuesto a comprar personas que compren lo
nuestro.

Si el segmento medio alto
compra en el Ecuador

Maquinaria actual con

o tecnologia suficiente para Maquinaria con tecnologia de
Maquinaria obsoleta . .
cumplir con los estandares punta
requeridos.
Si tro disef L . , Crear un departamento de
1nuestro diseno y Disefio y calidad con estandares

investigacion, desarrollo y

calidad sera igual o mejor | requeridos e
disefio

a los productos
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importados

Si existe la aceptacion de
una marca nacional

Si hubo aceptacion, pero no la
esperada

Que el cliente se enamore del
producto ecuatoriano

Politica comercial desde el
sector publico

Crearon las salvaguardias

Consumir producto
ecuatoriano, eliminando la
importacién de productos
extranjeros.

Contrabando

Mucho mas control y mejor
produccién nacional

Eliminar el contrabando

Personal operativo poco
capacitado (baja calidad)

Medianamente capacitado

Capacitacion con empresas
internacionales de producciéon

Procesos todavia no
definidos

Proceso definido
medianamente.

Conseguir certificaciéon 1SO

Sistema inadecuado de
ventas

Mayor control en el sistema de
ventas

Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Como se puede apreciar las estrategias estan basadas a la creacion de valor para lograr la
satisfaccion plena del cliente y futuros clientes de la marca Jean Up, lo que se busca es que las
personas consuman producto nacional, el mismo que se lo debe realizar mediante el uso y
adquisicién de maquinaria que cuente con tecnologia de punta, esto se lo puede lograr también
mediante la investigacion, desarrollo y diseflo de nuevos productos (I+D+D). Esto permitira
que las personas se sientan conforme con el producto ecuatoriano, lo que originara que las
marcas extranjeras vayan perdiendo mercado. Ademas, el personal debe mantenerse
completamente formado, conforme con las buenas practicas de manufactura internacional
(BPM), para ubicarse en el concepto de produccion limpia, generando un producto final mas
respetuoso con el medio ambiente con el resultado de proceso que incorporan en cada una de
las fases valor en las actividades, asi también se creara responsabilidad social que incentivara
la prevencién de la contaminacion en el sector, asi se generaria valor ambiental en los proceso
de planeaciéon y gestion que conlleven a la sostenibilidad ambiental y al mejoramiento de la

competitividad empresarial.

Ademas, debido a la naturaleza y caracteristicas especiales de los servicios frente a los
productos, la calidad en el servicio no puede ser gestionada de igual manera que en los
productos tangibles. En el servicio lo importante es la calidad de servicio percibida por el
cliente, que puede dividirse en diferentes dimensiones, de manera que se haga un concepto
operativo mas para la organizacion, es por ello que la implementacién de un sistema de gestion
de calidad mas la adquisicién de buenas practicas de manufactura y con el ajuste estratégico en
la cadena de suministros se logre un producto de calidad, recordando que la medicién de la
calidad de servicio difiere sustancialmente de la medicién de calidad del producto, es decir, se

puede tener un servicio excelente pero si no existe un producto de calidad no tenemos la
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complacencia buscada en la satisfaccion del cliente o viceversa, si tenemos un producto de
calidad y un bajo servicio en la tienda no lograremos que el cliente se sienta totalmente

satisfecho con las expectativas esperadas.

Una vez que se logre esto se podrd conseguir una certificacion ISO, que consiste en tener
estandares de calidad bajo procesos bien definidos por medio de la documentacién, lograr
eficiencia en cada una de las areas, por otro lado medir y monitorear el desarrollo de los
procesos para incrementar la eficacia y/o eficiencia de la organizacién en el logro de sus
objetivos, con el departamento de investigacion y desarrollo se incrementara la innovaciéon
basada en investigacion para el desarrollo de modelos, disefios, tendencias, aumento de ofertas
que conlleve al aumento de ventas y al liderazgo en el mercado, lo que permita que la empresa
tenga la capacidad de mostrar un producto de calidad al mercado, y haya creado un valor hacia

la persona mas importante que es el cliente.
Océano azul

Para definir el océano azul se han planteado varios puntos dentro de los cuales se encuentra el
océano rojo, que son lo que se realiza actualmente; océano azul, mismo que consiste en
encontrar oportunidades de mejora; y finalmente se realizé una matriz de cuatro acciones para

la empresa.
Océano Rojo

Dentro de lo que tiene que ver con el océano rojo, se han planteado varios puntos que se
consideran son los mas frecuentes dentro de la industria de la moda, los mismos se encuentran

detallados a continuacion.

e Elcliente es incentivado a la compra por medio del precio.

e Nuevos modelos cada temporada.

e Descuentos por volumen o por temporada.

e Publicidad a través de medios de comunicacién

e Decoracion del local

e Garantia

e Buena calidad

e Distribucién de productos mediante productor - consumidor, es decir de forma
directa.

e Facilidades de pago

Nueve factores principales que se determind que prevalece entre la competencia de la
industria de la moda en especial el de comercializacion de jeans, por lo cual permitira partir

desde aqui el analisis océano azul.
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Océano Azul

Para lo que es el océano azul se plantearon diferentes alternativas que pueden mejorar la

situacion de la empresa.

e Creacidn de una tienda virtual en redes sociales

e Adelantar la temporada

e Capturar compradores/suscriptores por redes sociales

e Presentar los productos mediante desfiles de moda; otofio, invierno, primavera,
verano

e Manejo de google analytics

e Ropa personalizada en conjunto (familiares, madre-hijo/a, personas talla plus)

e Fecha de caducidad en perchas

Se escogieron los items que se visualizan puesto que, al ser una empresa en constante
evaluacion, debe aprovechar la tecnologia que tiene a la mano y que ademas se utiliza
constantemente por las personas, esto ayuda no solo a incrementar las ventas, sino que
ademas se puede tener un historial de las necesidades y requerimientos del cliente, para que
se pueda en la tienda incrementar. De igual manera, debe crear eventos que permitan mostrar
lo que va a vender, antes que otras tiendas lo hagan. A su vez, debe personalizar sus funciones
de venta tanto en lo que se refiere a la atencion, asi como también al stock, inclusive dar ese
extra que el resto de las empresas no lo hacen, para posteriormente obtener clientes que se
conviertan en recompradores y que recomienden a otras personas los servicios que se presta
la marca, y la fecha de caducidad, que se refiere a que una vez transcurrido 3 temporadas
(estaciones), la prenda debe salir de la tienda o se debe vender con un 70% de descuento, ya

que en la tienda no deben existir prendas pasadas de moda.
Matriz de las 4 acciones

En la siguiente figura se muestra las cuatro acciones que se toman dentro de la marca Jean Up
para mejorar sus ingresos, mediante las cuatro preguntas planteadas acerca de lo que es crear,

incrementar, reducir y eliminar.

Figura N° 25: Matriz de los 4 circulos
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Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

A veces el problema reside no en el servicio al cliente, sino en la combinacién disponible de
informacion, producto y estrategia de diferenciacion. Como ultimo punto de esta interesante
investigacion realizada en la empresa Jean Up, se ha escogido determinar un sistema de
informacién que ayude a la empresa, al servicio y al producto a satisfacer los altos estandares

de calidad que requiere los clientes que van hacer sus compras en un centro comercial o Mall.

Para gestionar la informacién se echa un vistazo a un componente muy importante de la
ecuacion para crear clientes satisfechos en donde intervienen directamente el producto

esperado mas el valor agregado.
Ecuacién para crear clientes satisfechos

Figura N° 26: Ecuacion para crear clientes satisfechos

Clientes Producto Valor

Satisfechos - Esperado Agregado

Ingenieria de servicio

Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Para poder brindar un producto esperado la empresa debe tener la informacién adecuada para
tener los patrones y determinantes exactos que exige la demanda, se empieza por obtener

respuesta a estas cuatro determinantes.
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Tabla N° 51: Patrones y determinantes de la demanda

Niveles de compra
en ciclos previsibles
(Cuanto dura cada
ciclo)

Causas de las
variaciones ciclicas

Movimientos en los
niveles de demanda

Los clientes de Jean
Up en particular
son desagregados a
lo largo del tiempo

1 dia (varia cada

hora)

Horario de trabajo

Cambios diarios en el
tiempo atmosférico

Patrones de
comportamiento

Facturacion y ciclos

Relacionadas
temporadas

1 semana (varia cada | de ingreso- | dedicadas a las | Variacion en la
dia) devolucion mujeres (dia de la | rentabilidad
impuestos mujer, dia de la
madre)
1 mes (varia por dia o | Fecha de pago de los .
( P bag Promociones

por semanas)

salarios

1 afio (varia por mes
o por temporada, o
bien, refleja los
patrones
vacacionales de la
sociedad)

Horas lectivas en
escuelas y
universidades, asi
como periodos
vacacionales

Cambios de clima

Concurrencia de dias
festivos y puentes

Ciclos naturales

Fuente: Adaptado de Lovelok, C. et. al. (2011) “Administracién de servicios”, México, Pearson p. 511.

Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

En la primera determinante se cuestionard la primera pregunta ;Qué determina la

demanda? es decir, ;siguen los niveles de demanda un ciclo previsible? Si es asi, ;Cuanto dura

el ciclo? A menudo operar varios ciclos de manera simultanea; de esta forma tomando el caso

de Jean Up (Mall de los Andes) la demanda de visitantes o el nimero de personas que asisten al

centro comercial no es el mismo del lunes que del martes, y mucho menos del jueves y viernes

al del fin de semana, por ello se plantea la siguiente razén de indicador como determinante en

el nivel de demanda de un ciclo que puede ser calculado de mes en mes.

Demanda mes =

# de personas que visitaron mensualmente Jean Up

Total de personas que entraron al mes

A continuacion, se suscitara un ejemplo con datos reales del mes de diciembre:

# de visitantes: 2880

Total de personas al mes: 21600
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2880

Demanda mes = 21600

Demanda mes = 0,13

Demanda mes = 13%

Una vez aplicado la ecuacién correspondiente para calcular la demanda mes se obtuvo un
indicador del 13%, es decir este porcentaje representa la cantidad de personas que ingresaron

aJean Up del total de personas que visitaron el centro comercial.

Con este indicador se busca mantener en alerta a la empresa a fin de tener los recursos
necesarios para satisfacer las demandas que exigen determinados meses y asi poder satisfacer

la demanda existente de la mejor manera (Capacidad de respuesta).

Para la segunda determinante de causas de las variaciones ciclicas se hace la pregunta ;Cuales
son las causas de estas variaciones ciclicas? Donde se analizan los siguientes factores, horarios
de trabajo, facturacién y ciclos de ingreso-devoluciéon de impuestos, fecha de pago de los
salarios, horas lectivas en las escuelas y universidades, asi como periodos vacacionales,
cambios estacionales en el clima, concurrencia de fechas especiales y puentes, ciclos naturales.
Para este caso se disefiard un indicador que genere informacién en el horario de trabajo

correspondiente al factor horario de trabajo:

L . # de personas que entraron en la mafiana
Variacion mafiana =

Total de personas que entraron al dia

# de personas que entraron en la tarde

Variacion tarde = -
Total de personas que entraron al dia

# de personas que entraron en la noche

Variacion noche = -
Total de personas que entraron al dia

A continuacion, se suscitara un ejemplo con datos reales del mes de diciembre:

# de personas:

Mainana 8
Tarde 13
Noche 28

Total de personas al dia: 49
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o N o 13 o 28
Variacién mahana = E Variacién tarde = E Variacién noche = E

Variacion mafiana = 0.16 Variacion tarde = 0.26 Variaciéon noche = 0.57
Variacion mainana = 16% Variacion tarde = 26% Variacion noche = 57%

Una vez realizados los calculos correspondientes se determina que para la jornada nocturna se
necesita mas personal, pudiendo ser personal de la misma empresa o a su vez contratar una
persona externa que ayude en determinadas horas ya que segun los calculos realizados en la

noche existe mayor afluencia de publico a las tiendas Jean Up.

Para el tercer determinante movimientos en los niveles de demanda se procede a realizar la

siguiente pregunta ;parece moverse al azar los niveles de la demanda?

Tabla N° 52: Dias especiales

Dia Normal | Dia de la Madre
Mafana 8 13
Tarde 13 22
Noche 28 46
Total 49 81

Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Bajo estas consideraciones en un dia normal la afluencia de publico es de 49 personas mientras
que en el dia de la madre la afluencia sube a 81 personas que representan el 65% de
incremento todo esto gracias a las ofertas y promociones que en estas fechas especiales se les

brinda a los clientes.

Por otro lado, para determinar el porcentaje de total de ventas cerradas es necesario aplicar la

siguiente formula:

# de personas que compraron el producto

% Ventas cerradas = -
° # de personas que entraron a la tienda Jean Up

A continuacion, se suscitara un ejemplo con datos reales en un dia normal del mes de Junio:

# de personas que entraron a la tienda: 59

# de personas que compraron el producto: 38
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38
% Ventas cerradas = =9 * 100

% Ventas cerradas = 0,64 = 100
% Ventas cerradas = 64%

Bajo esta consideracién una vez efectuado los calculos correspondientes se determina que el
64% de personas que ingresan a la tienda compra los productos mientras que con el 36%
restante los vendedores no logran concretar las ventas y es alli donde deben apuntalar las
estrategias disefiadas a fin que el 100% de personas que ingresen a la tienda terminen

comprando el producto.

Finalmente, para poder estimar la calidad del servicio que brinda Jean Up se ha establecido la

siguiente formula:

, . # de quejas mensuales
Calidad en el servicio =

Total de clientes mensuales
A continuacidn, se suscitara el calculo, con el fin de medir este factor como lo es la calidad en el
servicio.
# de quejas mensuales: 25

Total de clientes mensuales: 1500

. . 25
Calidad en el servicio = 1770 * 100

Calidad en el servicio = 0.016 * 100

Calidad en el servicio = 1,6%

Bajo esta consideracidon una vez efectuado los calculos correspondientes se determina que
existe 1,6% de inconformidad con la calidad del servicio, por lo que se considera fundamental

identificar las estrategias que permitan la diferenciaciéon en el servicio al cliente.
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Tabla N° 53: Plan de accién

Tiempo
Estrategias Actividades Recursos Resp bl Costo
Inicio Fin
Disefo de un Contacto inicial
protocolo de Sintonfa Gerente Jean Up
servicio para Humano y Econémico ene-18 ene-18 . 500,00
mejorar gl servicio Desarrollo Y Investigadora ’
al cliente Conclusion
Basadas en la reciprocidad (Detalle Gerente Jean Up
u obsequio) Econémico ene-18 | mar-18 $ 1.000,00
Basadas en el compromiso Humano ene-18 | mar-18 Gerente Jean Up -
Basadas en la escasez (Oferta Gerente Jean Up
Técnicas de limitada) Humano abr-18 abr-18 $
persuasion Basadas en la aprobacidn social
(Conjuntos disefios y colores Humano may-18 | may-18 Gerente Jean Up $
similares)
Basadas en la simpatia (Uso de Gerente Jean Up
celebridades) Humano y Econémico jun-18 jun-18 $ 1.000,00
Convocatoria Econémico dic-17 dic-17 Gerente Jean Up $ 50,00
., Preseleccion Humano dic-17 dic-17 Gerente Jean Up $ -
Szlrzi)crll(;;l del Realizacion de pruebas Humano y Tecnoldgico dic-17 dic-17 Gerente Jean Up $ 20,00
P Entrevistas Humano dic-17 dic-17 Gerente Jean Up $ -
Periodo de prueba Humano dic-17 dic-17 Gerente Jean Up $
Formas de comunicacion con el
dliente Humano, Material,
Capagtacmn ESY‘IIOS de expresién Tecnolééico y ' ene-18 | ene-18 Gerente Jean Up $ 396,00
Continua Cuidado personal P
Econémico
Técnicas de persuasién
Evaluacion de la capacitacién
X Dispensador de agua Econémico ene-18 ene-18 Gerente Jean Up $ 150,00
Adecuacién de - - P
espacio Sillas para mayor comodidad Econom¥co ene-18 | ene-18 Gerente Jean Up $ 600,00
Smart Tv Econémico ene-18 ene-18 Gerente Jean Up $ 1.200,00
. Llamada telefénica Econdémico y tecnoldgico
‘SIZ:&C[O de post Mensaje por WhatsApp Econémico y tecnolégico ene-18 dic-18 | Gerente Jean Up $ 5.000,00
Correos Econdémico y tecnolégico
Ofertas y Co_mpra un jea_\n y el segundo a o
promociones mitad de precio Econémico sep-18 sep-18 | Gerente Jean Up $ 1.000,00
Jean Up premia a Mama en su dia Econémico may-18 | may-18 | Gerente Jean Up
Total $10.916,00

Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Validacion de las estrategias propuestas

Para la validacion de las estrategias propuestas se procedi6 a seleccionar a 2 profesionales

expertos en el ambito del marketing empresarial y en dmbito académico; a quienes se les

aplicé un cuestionario con preguntas referentes a la presente investigaciéon, mismos que

evaluaron la factibilidad de las estrategias propuestas para la empresa Jean Up Ambato caso

ciudad de Ambato.

Los especialistas que participaron en la validacién del estudio tienen los siguientes perfiles

profesionales:
Tabla N° 54: Profesionales abordados
N2 Grado Nombre Cargo Anos de
Académico Experiencia
1 Ph.D Fernando Caicedo Gerente Optzem 25 afios
2 | Msc Diego Bonilla Gerente Bh Consultores | 8 afios

Elaborado por: Ruiz, D. (2017)
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Tabla N° 55: Criterios a evaluar

Ne Aspectos a Evaluar MA [BA|A|PA|I
1 | Aspecto tedrico, problematica y metodologia aplicada 2 0)10]01{O0
2 | Esquema del proyecto final de titulacion 0 2101 01{0

Estrategias de diferenciacion enfocadas hacia el servicio
Matriz de evaluacion de factores internos 2 0 (0] 0|0
Matriz de evaluacién de factores externos 2 0 (0] 0|0
Matriz de perfil competitivo 2 0)10]01{O0
3 | FODA Cruzado 2 010]01{O0
Matriz de priorizacién de estrategias 2 010]01{O0
Matriz BCG 2 00 O0]O
Matriz Mckinsey 0 111|010
Desarrollo de estrategias 2 010]01{O0
Estrategias de diferenciacién enfocadas hacia el producto
Cuatro circulos 2 0[O0 O]O
4 | Océano azul 2 0 (0] 0|0
Océano rojo 2 010]01{O0
Patrones y determinantes de los clientes 2 010]01{O0
5 | Factibilidad de las estrategias disefiadas 2 0)10]01{O0
Total 26| 31110 ]0
Elaborado por: Ruiz, D. (2017)
Tabla N° 56: Resultados obtenidos
Descripcion Frecuencia | Porcentaje
Muy adecuado 26 87%
Bastante adecuado 3 10%
Adecuado 1 3%
Poco adecuado 0 0%
Inadecuado 0 0%
Total 30 100%

Elaborado por: Ruiz, D. (2017)
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Figura N° 27: Resultados obtenidos

= Muy adecuado
= Bastante adecuado
= Adecuado

Poco adecuado

= Inadecuado

Elaborado por: Ruiz, D. (2017)

Con base a los criterios aportados por los profesionales en el tema, demuestra la viabilidad y
factibilidad de la presente investigacidn sobre todo en cuanto se refiere a la factibilidad de las
estrategias disefiadas, pues bajo su criterio el 97% consideran que son muy adecuadas y

bastante adecuadas.
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Capitulo 6

Conclusiones y Recomendaciones

6.1 Conclusiones

Una vez concluida con la presente investigacion con el tema “Estrategias de diferenciaciéon en
el servicio al cliente para mejorar su satisfaccion en la empresa Jean Up Caso Ciudad de

Ambato” se ha llegado a las siguientes conclusiones:

e Através de la fundamentacion teérica se pudo recolectar importante informacion
sobre estrategias de diferenciacidn, servicio y satisfaccién al cliente, misma que
fue sometida a un riguroso procesamiento para estructurar la parte tedrica de la

presente investigacion.

e Por otro lado, de acuerdo con la investigacion de campo efectuada se pudo
conocer que el servicio que brinda el personal de contacto hacia los clientes es
regular pues segun el criterio de la mayor parte de personas encuestadas
consideran que en la interaccion cliente/vendedor deberia existir mayor empatia
y cordialidad, de manera que se genere una experiencia inica de compra desde

que ingresa a la tienda hasta que salga con el producto en sus manos.

e Ademas, otro aspecto fundamental a tomar en cuenta es que los clientes
consideran que la explicaciéon que brinda la fuerza de ventas de la empresa no
satisface sus necesidades o requerimientos, lo que denota que el vendedor como
tal no estd capacitado de forma adecuada o simplemente desconoce las
caracteristicas del producto que se encuentra vendiendo lo que en la mayoria de
veces causa molestia en el cliente mismo que opta por abandonar la tienda y

buscar otras alternativas.

e Finalmente, de acuerdo a la informacién recabada en la Tabla N2 39 el cliente
muestra su malestar por el trato que recibe por parte de los vendedores de la
empresa ya que segun las opciones de respuestas dadas manifiesta no sentirse a
gusto con la atencidn lo que influye en gran medida en su decisién sobre volver o

no a adquirir el producto.

e Bajo estos antecedentes, dentro del producto final del proyecto de titulacién se

procedié a desarrollar estrategias diferenciadoras en el servicio al cliente
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aplicables dentro de la empresa Jean Up enfocadas en dos ejes fundamentales:
primero hacia el servicio en donde se destaca la estructuracién de las siguientes
matrices: Matriz de Evaluacion de Factores Internos, Matriz de Evaluacion de
Factores externos, Matriz de Perfil Competitivo (Factores de éxito en el servicio al
cliente), FODA Cruzado, Matriz de priorizacion de estrategias (Saaty), Matriz BCG,
5 fuerzas de Porter y el Desarrollo de estrategias; y segundo hacia el producto en
donde se trabajé en los siguientes aspectos: Cuatro circulos, Océano azul y

Patrones y determinantes de los clientes.

6.2 Recomendaciones

e Se recomienda aplicar las estrategias disefiadas a fin de mejorar la situacién
dentro de la empresa Jean Up en cuanto al servicio que brinda su personal de
contacto hacia los clientes que dia a dia visitan las instalaciones de la empresa
pues se oferta un producto de calidad sin embargo este no es complementado con

el servicio.

e Establecer un protocolo de servicio dentro de la empresa estableciendo
lineamientos en cuanto al servicio, garantizando la integridad en los canales de
comunicacion entre empresa/clientes de forma que permita actuar ante cualquier

circunstancia garantizando una atencion 6ptima en todo momento.

e Realizar capacitaciones constantes al equipo que conforma la fuerza de ventas de
la empresa pues son el motor y de quienes depende la empresa para seguir en su

gestion.

e Establecer ciertos indicadores que permitan por ejemplo determinar la demanda
durante un ciclo previsible, es decir contar con un indicador que mantenga en
alerta a la empresa a fin de tener los recursos necesarios para satisfacer las
demandas que exigen determinados meses y asi poder satisfacer la demanda

existente de la mejor manera (Capacidad de respuesta).
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Anexos

Anexo 1: Encuesta
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Tema: Estrategias de diferenciacion en el servicio al cliente para mejorar su satisfaccion en la

empresa Jean Up caso ciudad de Ambato”.

Objetivo: Recolectar informacion de la empresa Jean Up sobre el servicio al cliente

Indicaciones: Marque con una X donde usted considere correcto

1. ;Qué técnicas considera usted que se
deberia implementar en el proceso de
venta?

() Persuasion

() Convencimiento

() Claridad de la expresion

2. ;En qué aspecto cree usted que la
empresa debe diferenciarse de la
competencia?

() Servicio al Cliente

() Calidad del producto

() Precio
3. ¢(Qué

determinante en los empleados para

factor considera usted
conseguir excelencia en cuanto a la
atencion al cliente?

() Motivacion

() Incentivos

() Capacitacion

() Otro

4. ;Usted como cliente que tipo de trato
se merece?

() Cortesia

() Respeto

() Amabilidad

() Importancia
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() Atencién personalizada

5. (Qué tipo de informaciéon requiere
usted como cliente para adquirir un
producto?

( )Clara
() Real

() Relevante
() Todas las anteriores

6. ;(Considera usted que el tiempo en
espera para ser atendido fue adecuado?
() Corto

() Largo

( ) Normal

7. (Como califica usted el servicio al
cliente que el personal de contacto

brinda a los clientes?

() Excelente
() Muy Bueno
() Bueno
() Regular
() Malo

8. ;Se encuentra usted satisfecho con el
servicio que brinda el equipo de ventas
de la empresa Jean Up?

() Siempre

() Casisiempre



( )Aveces

() Casinunca

() Nunca

9. (La explicacion sobre el producto y
sus beneficios fueron claros?

() Excelente
() Muy Bueno
() Bueno

() Regular

( ) Malo

10. ;Como califica la comunicacion
entre usted y el personal de contacto
(vendedores)?

() Excelente
() Muy Bueno
() Bueno

() Regular
() Malo

11. ;Como califica la calidad del
producto que comercializa la empresa?
() Excelente

() Muy Bueno

() Bueno

() Regular

() Malo

12. ;Considera adecuados los precios
que maneja la empresa Jean Up con sus
productos?

() Siempre

() Casisiempre
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( )Aveces

() Casinunca

() Nunca

13. ;Cémo calificaria usted el horario de
atencion que brinda la empresa Jean
Up?

) Excelente

) Muy Bueno

) Bueno

) Regular

) Malo

~ N~~~

14. ;Considera adecuado la ubicaciéon
del local?

( )si

( )No

15. ;Qué podriamos hacer para que su
visita se atiin mas placentera?

() Descuentos

() Cupones

() Obsequios

() Otros

16. ;Como califica usted el trato que
recibe por parte del personal de
contacto (vendedores) de la empresa
Jean Up?

) Excelente

) Muy Bueno

) Bueno

) Regular
) Malo

~ N~ ~



Anexo 2: Entrevista
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Entrevista Dirigida al Mag. Oswaldo Llerena Gerente General Jean Up
Tema: Estrategias de diferenciacion en el servicio al cliente para mejorar su satisfaccion en la
empresa Jean Up caso ciudad de Ambato”.
Objetivo: Identificar las dimensiones que determinan la satisfaccion de los clientes
Indicaciones: Sirvase en contestar con la mayor veracidad posible las siguientes preguntas;
1.  ¢;Nos podria dar una breve resefia histérica de la empresa?
La empresa nace en el afio 2003, aprovechando la quiebra de empresas nacionales, la
misma que se encontraban en una situacion critica por la importacién de ropa china
2. | (Qué productos oferta la empresa Jean Up?
Jeans, Chaquetas, Blusas, Carteras
4. | ;Considera usted que los clientes se encuentran satisfechos al adquirir el producto?
Es bastante complicado responderle que si, hay clientes que no se encuentran satisfechos
5. | ¢(Cudl es el promedio de quejas mensualmente? ;Y como soluciona las quejas?
Unas diez quejas mensuales aproximadamente, y no se ha dado seguimiento a las quejas
presentadas
7. | ¢(Mide en el local la satisfaccion del cliente? Si es afirmativa la respuesta ;Con qué
instrumentos y cual es el método?
No, Lamentablemente no tenemos un instrumento de medicion de satisfacciéon del cliente
8. | ¢Cudles son sus principales competidores?
Studio F, Stage, Zara
9. | ;Piensa usted que la empresa Jean Up se diferencia de la competencia en lo referente al
Servicio al cliente? Si es afirmativa la respuesta, profundizar ;En qué se diferencia?
No, porque nuestro producto no esta disponible para todos los segmentos, y se enfoca en:
Calidad del producto (x) Exclusividad (x ) Disefio innovador (x)
10. (El personal tiene la formacién académica adecuada en servicio al cliente?
Realmente no tiene una formacién académica al respecto
11. ;Cada cudnto tiempo capacita a los responsables en servicio al cliente?
Lamentablemente no cuenta la empresa con un plan de capacitacién
12.  ;Laempresa tiene un modelo de servicio al cliente y si tiene explicar en qué consiste?
La empresa hasta el momento no posee un modelo de servicio al cliente
13.  ;Cudles son las politicas de venta que maneja en el punto de venta?
Las politicas de venta estan dadas mas para clientes externos, mas para boutiques, que es

a quienes también comerecializa, que para los puntos de venta
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Anexo 3 Fotos Local y Logo

JeaxlUp
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