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RESUMEN

La investigacion en la que se basa la presente disertacion va encaminada a crear
“procesos relacionados con el servicio al cliente en la “Distribuidora Sarasti” en la

ciudad de Ambato.

En un mercado de dura competencia, las marcas que pretenden mantenerse en el
mercado se ven obligadas a una constante tarea de innovacion, concibiendo vy
desarrollando nuevos productos y renovando los actuales, a través de una intensa e
interrumpida labor de investigacion, analisis y creatividad. La decision de implementar y
mejorar procesos de atencion al cliente, es el fruto de un analisis profundo, detallado y
objetivo de la situacion de la empresa, su producto y su mercado, con la finalidad de
crecer en nuevas areas o en nuevos mercados con los productos existentes o con nuevos
productos en distintas areas. Es por esta razon que se ha creido conveniente elaborar el
presente trabajo de investigacion el cual se lo ha resumido en seis capitulos que se

detallan a continuacioén:

e En el Capitulo I, describe el planteamiento del problema de la investigacion de la
empresa Distribuidora Sarasti ya que la misma carece de estrategias de procesos de
atencion al cliente acordes a las exigencias actuales. Nos encontramos en un proceso
de globalizacién, los cambios tecnoldgicos y las acciones del competidor requiere

de estrategias para poder enfrentar la competencia.

e En el Capitulo Il, describe el Marco Teorico con los antecedentes de la investigacién
su fundamentacion filosofica, fundamentacion teorica, analizando diferentes

conceptos que se presentan para de esta manera tener claro los objetivos a la que
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queremos llegar con la elaboracion de la presente disertacion. La hipétesis planteada
y el andlisis de las variables independientes y dependientes, la operacionalizacion de
las variables dependientes e independientes servirdn de base para realizar los

cambios respectivos y de esta manera la empresa utilice correctos procesos.

En el Capitulo 11, se expone sobre la modalidad y el tipo de la investigacion y sobre
la poblacion-muestra en la que se ha basado el presente trabajo. El universo, se
realizé con recopilacion de informacion y el procesamiento y analisis de las

encuestas realizadas.

En el Capitulo IV, exponemos sobre el anélisis y la interpretacion de las encuestas
realizadas, tabulando cada una de las preguntas en cuadros estadisticos y en tablas de

frecuencias para su mejor interpretacion.

En el Capitulo V, las conclusiones y las recomendaciones para lo cual se realiz6 un
analisis de las encuestas realizadas en las zona central del pais, sobre las necesidades

requeridas, recomendando sus posibles soluciones.

En el Capitulo VI, se tiene la propuesta planteada a la empresa “Distribuidora
Sarasti”, analizando el justificativo para la que fue creada, haciendo un anélisis
actual del mercado, la mision y vision de la empresa recomendando las politicas de

precios, publicidad, promocion e indicando la ubicacion sectorial y fisica.
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ABSTRACT

The research that underlies this thesis is aimed at creating "processes related to customer

service in the" Distributor Sarasti "in the city of Ambato.

In a tough market competition, brands seeking to stay in the market are forced to a
constant task of innovation, designing and developing new products and renovating
existing ones, through an intense and uninterrupted research, analysis and creativity. The
decision to implement and improve customer service processes, is the result of an in-
depth, detailed and objective analysis of the situation of the company, its product and
market, in order to grow in new areas or new markets with existing products or new
products in different areas. It is for this reason that we have considered useful to develop
this research work which has been summarized into six chapters which are detailed

below:

» Chapter I, describes the approach to the problem of investigation of the company
Distribuidora Sarasti because it lacks strategies for customer service processes in line
with current requirements. We are in a process of globalization, technological changes

and competitor actions require strategies to face the competition.

 Chapter Il describes the theoretical framework to research the background of its
philosophical foundation, theoretical foundations, analyzing different concepts presented
in this way to be clear about the goals we want to achieve with the preparation of this

thesis. The hypothesis and analysis of the independent and dependent variables, the



operationalization of the dependent and independent variables will be the basis for the

respective changes and so the company will use correct processes.

« Chapter IlI, presents the mode and type of research and the sample population in which
it has based this work was based. The universe was made with data collection and

processing and analysis of surveys.

« Chapter IV, reports on the analysis and interpretation of surveys, tabulating each of the

questions in statistical tables and frequency tables for better performance.

* Chapter V, the conclusions and recommendations for which an analysis of surveys in

the central region on the required needs was done, recommending possible solutions.

* Chapter VI, there is the proposal made to the company "Distribuidora Sarasti",
analyzing the justification for which it was created, with a current market analysis,
mission and vision of the company recommending pricing policies, advertising,

promotion and indicating the location and physical sector.
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CAPITULO I

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Introduccion

La planificacion, que es una de las cuatro funciones basicas de la administracion, ha sido
considerada histéricamente como un ejercicio de sentido comdn para conocer hacia
donde vamos y donde estamos, 0 sea, un "razonamiento acerca de lo que se quiere que la
empresa sea en el futuro". Sin embargo, en el mundo contemporaneo, caracterizado por
un entorno complejo, competitivo y cambiante (turbulento); se le reconoce un caracter
estratégico, puesto que "no se trata sélo de prever un camino sobre el que habremos de
transitar, sino que se busca anticipar su rumbo vy, si es posible, cambiar su destino™.

Toda empresa disefia planes estratégicos para el logro de sus objetivos y metas
planteadas, esto planes pueden ser a corto, mediano y largo plazo, segln la amplitud y
magnitud de la empresa. Es decir, su tamafio, ya que esto implica que cantidad de
planes y actividades debe ejecutar cada unidad operativa, ya sea de niveles superiores o

niveles inferiores.

1.2. Antecedentes

Actualmente las empresas realizan constantes esfuerzos para alcanzar la excelencia ya
sea en sus productos, la entrega de sus servicios 0 en el uso de sus recursos y procesos.
Lograr estos objetivos no es tarea facil. Sobre todo en la Distribuidora Sarasti ya que se

requiere de tecnologias de ultima generacion, modernos modelos de gestion, altos
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niveles de calidad en los productos y/o servicios entregados, eficiencia en costos y lograr
una base de clientes estable.

La incorporacion de las mejores practicas de gestion existentes en otras empresas del
rubro, 0 en empresas pertenecientes a otras industrias, permite la aplicacion de la
polifuncionalidad, estructuras organizacionales planas, optimizacion de las dotaciones,
aprovechamiento de las sinergias corporativas y alianzas estratégicas con empresas
colaboradoras. Esto ultimo ha tomado fuerza en el Gltimo tiempo debido a que la
relacién y el trabajo con empresas colaboradoras (prestadoras de servicios) es cada vez
mas importante comenta Martin.

En la Distribuidora Sarasti se busca la implementacion de un buen servicio al cliente y
fuera excelente si se pudiera tener relacion con empresas colaboradoras que prestan este

servicio.

Esta relacion surge, entre otros factores, debido a costos y calidad, buscando en el
mercado a los proveedores expertos para realizar las tareas de apoyo necesarias a fin de
que la empresa se concentre en su negocio principal.

Buscar y mantener una relacion de cooperacion entre la empresa y sus proveedores no es
un trabajo trivial, es por eso que deben realizarse importantes esfuerzos para tener
comunicaciones abiertas y fluidas con las empresas colaboradoras, dentro de un
esquema de Alianza Estrategica. A esto se le conoce como Partnership o Partnering
segun Martin.

Deming planteo que las alianzas o partnering entre empresas (clientes) y proveedores no
son relaciones de corto plazo basadas Unicamente en el precio de los productos o

servicios transados entre ambas partes, sino mas bien, que este aspecto (el precio) es



solo uno dentro de otros factores que han de considerarse en este conjunto de relaciones
que incluyen, ademas, cumplimiento y calidad.

En la Distribuidora Sarasti el partnering se esta implementado ya que la relacién entre
proveedores y clientes es buena, los precios y la calidad de los productos son los mismos
para todos y no existe un monopolio. Si seria bueno implementar esto a un cien por
ciento para que no haya problemas con la competencia sobre todo con los grandes
competidores 0 empresas.

El partnering es critico cuando los equipos que lo componen, que tienen distintos
objetivos, intereses y/o agendas, deben trabajar juntos en pos de un objetivo comdn Tosti
y Jackson comentan. Es esta relacion de cooperacion lo que hace distinto al partnering
de otras asociaciones o0 grupos de trabajo.

Tosti y Jackson sostienen también, que las relaciones exitosas de partnering exigen,
ademas de la meta comun, de otros elementos claves para quienes participan del mismo:
apertura, respeto y responsabilidades.

El presente trabajo conceptualiza una relacion de partnership para ser aplicada en la
Distribuidora Sarasti entre las empresas y los proveedores (de producto o servicio), y
generaliza en una metodologia una experiencia desarrollada para un estudio de Costos
de Calidad para el caso empresa / proveedor de servicios de mantencién segun Calle.
Para realizar la presente investigacion serd necesario revisar estudios anteriores
relacionados o vinculados con el tema, a fin de buscar algin aporte al mismo, a

continuacion se mencionan los mas relevantes:



1.3. Descripcion del Problema

Los clientes constituyen el elemento vital e impulsor de las organizaciones, ya que hacia
ellos va dirigido el producto o servicio final; por ello desde pequefias y medianas
empresas hasta las mas importantes corporaciones.

El tratamiento efectivo al publico ha sido y es una de las herramientas principales para la
captacion y mantenimiento de su clientela.

Por lo tanto, un servicio ofrecido por una organizacion posee diversos elementos
indispensables que independientemente y colectivamente influyen de manera directa en
la satisfaccion del cliente convirtiendo la responsabilidad del mismo en universal para
todos los elementos que la conforman, por consiguiente la atencion al cliente comprende
todas las actividades que la empresa o sus empleados desarrollan o efectlan, para
satisfacerlos, implicando algo mas que oir sus quejas, cambiar un servicio y sonreir ante
ellos.

Debido a esto, en los Gltimos afios las tendencias administrativas se han dirigido hacia la
creacion de una cultura de servicio por medio de enfoques gerenciales que proporcionan
métodos y herramientas para transformar una organizacion en un negocio dirigido al
cliente y orientado hacia el servicio, consagrando la excelencia como el norte de
cualquier accién emprendedora.

Sin embargo, de no realizarse un servicio de buena calidad en la atencion al cliente,
puede surgir en la organizacion alejamiento de éstos hacia otras entidades, es decir, baja
en el aspecto de competitividad, decaen las metas, métodos y programas utilizados para

el logro de un nivel gerencial, surgen problemas en cuanto a la tecnologia, recursos



humanos y técnicas administrativas, lo cual trae consigo una disminucion en la
productividad de la institucion.

En tal sentido, los desafios actuales a los cuales se enfrenta el mercado implican la
necesidad de reaccionar oportuna y Optimamente frente a un nuevo perfil del cliente,
como de la exigencia de abordar el negocio mediante nuevas estrategias y lineas tacticas
para la competencia.

Actualmente el perfil del cliente, posee indudablemente mayor cultura y tecnologia que
la exhibida una década atrés.

Debido a la importancia que tiene este estudio para la efectividad operacional de la
organizacion se ha considerado oportuno realizar una investigacion que evalle los
niveles del servicio de atencién al cliente y asi lograr mejorar la calidad del mismo, en
cuanto a la educacién de las personas con valores culturales como la honestidad,
puntualidad, espiritu de logro, entre otros.

El presente trabajo estudiara los procesos relacionados con el servicio al cliente en la
“Distribuidora Sarasti” en la ciudad de Ambato” ya que en la actualidad las empresas
ponen mas interés en la administracion de cdmo se debe dirigir, administrar los recursos
econdmicos, humanos y materiales; dejando inadvertido el servicio al cliente y que cada
dia se preocupan en crecer, pero no observamos como la competencia esta creciendo y
que esta incrementando sus carteras de clientes; por el buen servicio y atencion que
brinda; para determinar cuales servicios son los que el cliente prefiere se deben realizar
encuestas periddicas que permitan identificarlos y ver que estrategias y técnicas

utilizaremos.
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Los empleados juegan un rol importante dentro de la problematica en la atencion a los
clientes, ya que estos no saben cémo atenderlos porque la mayoria solo han alcanzado
sus estudios secundarios, por lo tanto no tienen capacitacion en ventas y servicio al
cliente; de la misma forma, tampoco se sienten motivados ya que el sueldo que reciben
es basico y no tienen incentivos en ventas, esto ocasiona un desinterés en el manejo de

las ventas del local.

1.4. Definicion del Problema

¢De qué manera la ausencia de procesos relacionados con el servicio al cliente en la

“Distribuidora Sarasti” en la ciudad de Ambato afecta las ventas de la misma?

Preguntas Bésicas

¢La Distribuidora Sarasti cuenta con empleados capacitados en relaciones humanas con
los clientes?

¢ Es necesario realizar un plan para mejorar el servicio al cliente dentro del negocio?
¢Cuenta la empresa con incentivos y promociones para atraer clientes y mejorar las

relaciones con los empleados?



Efectos:
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1.5. Delimitaciéon del Problema

Delimitacion de contenido
Campo: Administracion
Area: Organizativa

Aspecto: Ventas

Delimitacion Temporal: El desarrollo del presente trabajo se efectuara desde enero del
2010 a noviembre del 2011.

Delimitacion Espacial: El desarrollo de la presente investigacion se realizara en la
“Distribuidora Sarasti” de la ciudad de Ambato, ubicada en la Calle Juan Benigno Vela

05-46 y Martinez, en el centro de la ciudad de Ambato.

1.6. Justificacion

Una de las prioridades que se ha establecido es crear fidelidad hacia el cliente por ser la
Unica manera de mantener la relacion a largo plazo y afadir valor a la lealtad de éste con
la organizacion, para lo cual es necesario efectuar revisiones continuas que den a
conocer las necesidades de los clientes y de esta manera cumplir con las expectativa
como tambien la aplicacion de herramientas para el mejoramiento continuo de los
procesos de servicio al cliente.

La preocupacion siempre ha sido y sera la de dar a la poblacion lo mejor en servicio,

para ello es importante llevar a cabo la investigacion de mercado; pues gracias a esto se
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quiere saber cuales son las expectativas de la comunidad frente a un nuevo servicio de

informacidn y atencion al cliente

¢Por qué es importante llevar a cabo esta propuesta?

Este trabajo se necesita llevar a cabo por dos razones muy sencillas:

. Desarrollada esta propuesta, se pondra en préactica los conocimientos adquiridos,
aplicando una gran cantidad de informacion recibida durante el proceso de
aprendizaje sobre técnicas de elaboracion de trabajos de grado.

. Desarrollando esta gran idea se satisfacen aquellas personas que buscan un
servicio de atencién e informacién, comodidad y rapidez en procesamiento de las
inquietudes.

Por lo tanto, esta investigacion dara a conocer la situacién actual de la atencion brindada

a los clientes de la Distribuidora Sarasti ubicada en la calle Juan Benigno Vela 05-46 y

Martinez en el centro de la ciudad de Ambato.
Basandose en éstos criterios se persigue alcanzar la evaluacion de la calidad de atencion
al cliente la Distribuidora Sarasti, lo cual fue posible gracias al apoyo brindado por la

Gerencia General para la obtencion de los datos requeridos, lo que traera un gran

beneficio a la Distribuidora Sarasti, en cuanto al mejoramiento de la calidad de atencién

que se presta al cliente y a las relaciones entre superiores y subordinados, para asi lograr
un alto rendimiento en el servicio prestado.

En la Distribuidora Sarasti, una de las prioridades es crear fidelidad por parte del cliente
debido a que es la Gnica manera de mantener la relacion a largo plazo y afiade valor a la
lealtad de éste con la organizacion, para lo cual es necesario efectuar revisiones

continuas que den a conocer las necesidades de los clientes y de esta manera cumplir con
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las expectativas de los mismos como también la aplicacion de herramientas que
permitan su mejoramiento continuo.

La posibilidad de realizar la investigacion trae sustento en la disposicion que ha
manifestado la Distribuidora Sarasti, de apoyar en todo momento el estudio, puesto que
Su preocupacion es tratar de conseguir una cartera de clientes satisfechos, que se

conviertan en portavoces de la calidad de servicios prestados por la institucion

Por otro lado los clientes se sentiran de una mejor manera al ser atendidos porque el
servicio que prestaran los empleados sera de excelencia ya que estos seran capacitados
y obtendran mayor ingreso por sus ventas porque la empresa dard incentivos para
mejorar el trato y tener una atencion que los clientes esperan.
1.7. Objetivos
1.7.1. Objetivo General
Disefar un Plan de Procesos relacionados con el servicio al cliente dentro de la empresa
para obtener mayor rentabilidad en la “Distribuidora Sarasti”

1.7.2. Objetivo Especifico

Diagnosticar la situacion actual del servicio de atencién al cliente de la Distribuidora

Sarasti
Hacer un estudio para verificar el nivel de clientes insatisfechos

Determinar los factores que inciden en la fuerza de trabajo a la hora de prestar un

servicio.
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Investigar el nivel de conocimientos que tienen los empleados acerca del servicio al

cliente, para capacitarlos.

Elaborar un plan de mejoramiento en el servicio a los clientes



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1. Bases tedricas

Esta investigacion toma en consideracion un cumulo de bases tedricas, las cuales se
presentan a continuacion:

2.1.1. Cliente
Harringtom define a los clientes de la siguiente manera:
[ as personas mas importantes para cualquier negocio.
*No son una interrupcion en nuestro trabajo, son un fundamento.
* Son personas que llegan a nosotros con sus necesidades y deseos y nuestro trabajo
consiste en satisfacerlos.
* Merecen que les demos el trato mas atento y cortés que podamos.
* Representan el fluido vital para este negocio o de cualquier otro, sin ellos nos veriamos
forzados a cerrar.
* Los clientes de las empresas de servicio se sienten defraudados y desalentados, no por
sus precios, sino por la apatia, la indiferencia y la falta de atencion de sus empleados.
Caracteristicas de la atencion al cliente: Desatnick comenta que, las caracteristicas mas
importantes que deben tener la atencion al cliente son:
* La labor debe ser empresarial con espiritu de servicio eficiente, sin desgano y con
cortesia.

* El empleado debe ser accesible, no permanecer ajeno al publico que lo necesita.

12
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* El publico se molesta enormemente cuando el empleado que tiene frente a ¢l no habla
con claridad y utiliza un vocabulario técnico para explicar las cosas.

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

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

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

» La empresa debe gestionar las expectativas de sus clientes, reduciendo en lo posible la

diferencia entre la realidad del servicio y las expectativas del cliente.
2.2. Servicio:

"El conjunto de prestaciones que el cliente espera, ademas del producto o del servicio
basico, como consecuencia del precio, la imagen y la reputacion del mismo". (Harovitz,
3).

"Un tipo de bien econémico, constituye lo que denomina el sector terciario, todo el que
trabaja y no produce bienes se supone que produce servicios". (Fischer y Navarro, 185).
Caracteristicas de los servicios.

Albrecht define de la siguiente manera:

* Un servicio no puede conducir, inspeccionar o apilar, este generalmente lo presta,
donde quiera que esté el cliente, gente que esta mas alla de la influencia inmediata a la
Gerencia.

* La persona que recibe el servicio no tiene nada tangible, el valor del servicio depende

de su experiencia personal
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* La prestacion del servicio generalmente requiere interaccion humana en algun grado;
comprador y vendedor se ponen en contacto en una forma relativamente personal para

crear el servicio.
2.3. Calidad

Imai sefiala. No solo a la calidad de productos o de servicios terminados, sino también a
la calidad de los procesos que se relacionan con dichos productos o servicios. La calidad
pasa por todas las fases de la actividad de la empresa, es decir, en todos los procesos de
desarrollo, disefio, produccion, venta y mantenimiento de los productos o servicios.
Stoner aporta que la calidad. En el lugar de trabajo va mas alla de crear un producto de
calidad superior a la medida y de buen precio, ahora se refiere a lograr productos y
servicios cada vez mas competitivos, esto entrafia hacer las cosas bien desde la primera
vez en lugar de cometer errores y despues corregirlos.

Requisitos fundamentales que permitan el éxito del Proceso de Mejoramiento de la
Calidad.

Harrington sefiala los requisitos de la siguiente manera:

* Aceptacion que el cliente es el elemento mas importante del proceso.

* El convencimiento de que si hay forma de mejorar.

* Enfoque administrativo, liderazgo y participacion.

* El estandar del desempeiio de cero errores.

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

* El reconocimiento a los éxitos.

La calidad de atencién al cliente es un proceso encaminado a la consecucion de la

satisfaccion total de los requerimientos y necesidades de los mismos, asi como también
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atraer cada vez un mayor numero de clientes por medio de un posicionamiento tal, que
nos permite realizar gratuitamente la publicidad persona a persona.

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

La Agencia 211 Barquisimeto del Banco de Venezuela Grupo Santander, es una de las
empresas de su ramo que mantiene una posicion y categoria privilegiada, siendo una de
las instituciones financieras mas soélida, rentable, eficiente y productiva dentro del
segmento de la competencia.

Sin embargo dado el gran tamafio de la cartera de clientes y su crecimiento constante,
requiere dia a dia disefiar estrategias que le permita permanecer en su posicién actual, la
cual ha sido lograda en un mercado de grandes expectativas.

De tal forma, para mantener una organizacion en el mercado, es necesario entre otras
cosas mejorar continuamente el lugar de trabajo, enfocandolo hacia la calidad de bienes
y servicios, haciendo que esta actitud sea un factor que prevalezca en todas las
actuaciones.

Es por ello que el Kaizen-Gemba juega un papel primordial en cuanto a la calidad,
desarrollo, produccién y venta de una organizacion, debido a que, en un sentido amplio
el Gemba es el lugar donde se forman los productos y servicios, y Kaizen mejoramiento
continuo; por ejemplo en los bancos, los cajeros estan trabajando en Gemba, al igual que

los funcionarios de préstamos que reciben del solicitante, lo mismo es véalido para los
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empleados que trabajan en los escritorios en oficinas, y para los operadores telefonicos
que estan sentados enfrente de los computadores.
Partiendo de esta premisa se puede inferir que el mejoramiento del Gemba y los niveles
de atencion al publico, dan un togque personal a la relacion banco-cliente, lo cual hara
que el cliente se sienta seguro y con sentido de pertenencia, manteniéndose satisfecho y
produciendo un efecto multiplicador, lo que seria el punto clave de crecimiento de la
cartera y por ende una excelente atencion al publico.

2.3.1. Dimensiones de la Calidad
"La calidad no es lo que se pone dentro de un servicio, es lo que el cliente obtiene de él
y por lo que esta dispuesto a pagar". (Druker, 41).
Por lo general, el cliente evalla el desempefio de su organizacion de acuerdo con el nivel
de satisfaccion que obtuvo al compararlo con sus expectativas. La mayoria de los
clientes utilizan cinco dimensiones para llevar a cabo dicha evaluacién.
Fiabilidad: Es la capacidad que debe tener la empresa que presta el servicio para
ofrecerlo de manera confiable, segura y cuidadora. Dentro del concepto de fiabilidad se
encuentra incluido la puntualidad y todos los elementos que permiten al cliente detectar
la capacidad y conocimientos profesionales de su empresa, es decir, fiabilidad significa
brindar el servicio de forma correcta desde el primer momento.
Seguridad: Es el sentimiento que tiene el cliente cuando pone sus problemas en manos
de una organizacion y confiar que seran resueltos de la mejor manera posible. Seguridad
implica credibilidad, que a su vez incluye integridad, confiabilidad y honestidad. Esto

significa que no solo es importante el cuidado de los intereses del cliente, sino que
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también la organizacion debe demostrar su preocupacion en este sentido para dar al
cliente una mayor satisfaccion.
Capacidad de Respuesta: Se refiere a la actitud que se muestra para ayudar a los clientes
y para suministrar el servicio rapido; también es considerado parte de este punto el
cumplimiento a tiempo de los compromisos contraidos, asi como también lo accesible
que puede ser la organizacién para el cliente, es decir, las posibilidades de entrar en
contacto con la misma y la factibilidad con que pueda lograrlo.
Empatia: Significa la disposicién de la empresa para ofrecer a los clientes cuidado y
atencion personalizada. No es solamente ser cortés con el cliente, aunque la cortesia es
parte importante de la empatia, como también es parte de la seguridad, requiere un fuerte
compromiso e implicacion con el cliente, conociendo a fondo sus caracteristicas y
necesidades personales, sus requerimientos especificos.
Intangibilidad: A pesar de que existe intangibilidad en el servicio, es importante
considerar algunos aspectos que se derivan de la intangibilidad del servicio:
-Los servicios no pueden ser mantenidos en inventario, si usted no los utiliza, su
capacidad de produccién de servicio en su totalidad, ésta se pierde para siempre.
-Interaccion humana, para suministrar servicio es necesario establecer un contacto entre
la organizacion y el cliente. Es una relacion en la que el cliente participa en la
elaboracion del servicio.

2.3.2. Procedimientos estandarizados

Imai aporta que los estandares pueden definirse como:
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"La mejor forma para realizar el trabajo. Para productos o servicios creados como
resultado de una serie de procesos, se debe mantener los estandares en una manera que
se asegure la calidad en cada proceso y prevenir la aparicion de errores”
La Gerencia debe especificar con claridad los estandares para los empleados, como la
unica manera de garantizar la calidad para la satisfaccion del cliente, los Gerentes que no
toman la iniciativa de estandarizar el procedimiento de trabajo pierden su derecho de
Gerenciar en el Gemba.

2.3.3. Formatos estandarizados
"La eficiente administracién diaria de recursos requiere estandares. Cada vez que surjan
problemas o anomalias, el Gerente debe investigar, identificar la causa fundamental y
reconsiderar los estandares existentes o implementar nuevos estandares para impedir su
reaparicion. Los formatos estandarizados se convierten en parte integral del Kaizen-
Gemba y suministran la base para el mejoramiento diario”. (Imai, 18)
De este modo la estandarizacion es una parte integral del aseguramiento de la calidad, y
sin estandares, es imposible un sistema viable de calidad.

2.3.4. Gerencia Visual
Imai plantea que los problemas deben hacerse visibles en el Gemba, si no puede
detectarse alguna anomalia, nadie puede manejar el proceso, por lo tanto la gerencia
visual consiste en "Hacer visibles a los problemas”. (Imai, 85-86).
La Gerencia Visual es un poderoso instrumento para motivar al personal del Gemba
hacia el logro de las metas gerenciales. Este instrumento proporciona muchas

oportunidades para que los trabajadores refuercen su propio desempefio a traves de la
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exhibicion de los objetivos alcanzados y de los procesos logrados en el avance hacia los
objetivos.

2.3.5. Punto de control y verificacion
"Es la evaluacion y medicién de la ejecucion de los planes, con el fin de detectar y
prever desviaciones para establecer las medidas necesarias”. (Galindo, 172).
Es importante para toda empresa contar con puntos de control y verificacion con el fin
de tener seguridad de que todas las operaciones en cualquier momento se estén llevando
a cabo de acuerdo al plan establecido, con las érdenes que se han sustentado ya que a
través de esto se puede comparar, discutir y criticar. Tiende a estimular la planeacion, a
simplificar y a fortalecer la organizacion, a incrementar la eficiencia del mando y
facilitar la coordinacion.

2.3.6. Supervisores
Imai sefiala que el supervisor es la persona que tiene la responsabilidad en linea para la
supervision de los operadores en el Gemba, y la responsabilidad por el resultado.
El Supervisor debe manejar a su personal, si un personal no estd motivado, éste debe
introducir diversos programas para motivarlo, debido a que muchas veces el personal no
se siente capacitado para realizar un buen trabajo y no cuentan con un entrenamiento
eficiente lo cual no les permite seguir con los estandares establecidos.

2.3.7. Tiempo
"Una proyeccion razonablemente precisa del valor que representa cada cliente existente
para una compafiia. También es una medida de lo que le costara a la compafiia el hecho
de que un cliente deje de serlo por no haber ofrecido la empresa un excelente servicio al

cliente”. (Wellington, 78)
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El tiempo es una dimensién primordial en la obtencion del servicio que conscientemente
0 no, determina a los ojos del cliente el nivel de la calidad. Orientar la empresa en
funcién del tiempo del cliente, es poner en marcha una nueva organizacion que permita
una acumulacion rapida de nuevos conocimientos para adaptarse permanentemente a las
necesidades del cliente.

2.3.8. Horas Comerciales
"Se debe prestar un servicio acorde con las necesidades de los clientes, y no segun la
presencia o ausencia de competidores”. (Wellington, 60)
El personal autorizado debe tener la disponibilidad, amabilidad, honestidad, simpatia y
profesionalismo para la prestacion de servicio al cliente; debe reconocer y honrar el
valor del tiempo de un cliente para la compafiia y no desilusionar a los clientes
genuinamente leales, reconocer esa lealtad y garantizar la sencillez del proceso.

2.3.9. Velocidad de las Transacciones
"Se debe asegurar de que el proceso sea tan corto como lo quieran los clientes".
(Wellington, 60).

2.3.10.Cultura
Wellington comenta que la cultura motiva la oferta de una Compafiia pues determina en
términos de la mision valores la ética y los estdndares corporativos como se la
relacionard la empresa con sus accionistas y cuéles son las cualidades por las que se
reconocera tanto la firma como sus empleados.
Para los empleados la cultura es la contraparte de la estrategia del servicio para el
cliente, es el mensaje fundamental de servicio que debe existir alli, a fin de permitir a la

gente asumir el compromiso personal necesario para entender la calidad con el cliente.
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2.3.11.Etica
"Se debe ser incuestionablemente legal, no discriminativo, moral y transparente”.
(Wellington, 61).

2.3.12.Conducta
Wellington sefiala que la conducta debe ser "imparcial”, gustosamente servicial,
objetivo, justo, honesto, irreprochable y auténticamente centrado en el cliente y aprender
de la critica constructiva.
En la empresa los empleados deben asumir una conducta amable, sensibles, confiables,
conocedores, leales al equipo corporativo entrenados y facultados para actuar, y cuya
apariencia personal, incluye la limpieza personal
La mayor parte de empresas productivas y comerciales del pais, no tienen un buen
servicio al cliente y otras desconocen de procesos relacionados con el servicio, por lo
tanto no cuentan con una buena capacitacion o empleados especialistas en el trato al
consumidor y que estos a su vez promuevan y generen un cambio en el entorno; de esta
manera se ha evidenciado la disminucion significativa de las ventas, poniendo en riesgo

la imagen de las empresas en la mente del consumidor.

En las organizaciones del Ecuador y del mundo, un buen servicio al cliente es un
elemento primordial para incrementar las ventas, es tan poderoso como los descuentos, y
la publicidad.

Segun el diario el comercio en el Ecuador en las provincias de Pichincha, Guayas,
Azuay y Tungurahua brindan un servicio de excelencia al cliente en donde los

consumidores terminan satisfechos tanto en el trato, como en el producto en si.


http://www.monografias.com/trabajos12/evintven/evintven.shtml
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Particularmente la “Distribuidora Sarasti” se dedica a la comercializacion de caramelos
y juguetes al por mayor y menor. En la actualidad se ha evidenciado que el nivel de
ventas ha disminuido lo cual ha generado poca rentabilidad, debido a que no existe un

buen trato a los clientes del negocio por parte de los empleados del local.

2.4. Laestrategia analitica

Es el proceso de desarrollo e implementacion de planes para alcanzar propdésitos y
objetivos. La planificacion estratégica se aplica sobre todo en los asuntos militares
(donde se Ilamaria estrategia militar) y en actividades de negocios.

Dentro de los negocios se usa para proporcionar una direccion general a una compafiia
en estrategias financieras, estrategias de desarrollo de recursos humanos u organizativos,
en desarrollos de tecnologia de la informacion y crear estrategias de marketing para
enumerar tan so6lo algunas aplicaciones. Pero también puede ser utilizada en una amplia
variedad de actividades desde las camparias electorales a competiciones deportivas y
juegos de estrategia como el ajedrez.

Es necesario identificar los problemas que se enfrentan con el plan estratégico y
distinguir de ellos los propdsitos que se alcanzaran con dichos planes. Una cosa es un
problema y otra un propoésito. Uno de los propdsitos pudiera ser resolver el problema,
pero otro pudiera ser agravar el problema. Todo depende del "vector de intereses del
actor” que hace el plan. Entonces la estrategia en cualquier area: militar, negocios,
politica, social, etc. puede definirse como el conjunto sistematico y sistémico de
acciones de un actor orientado a resolver o agravar un problema determinado. Un
problema es una discrepancia entre el ser y el deber ser (Carlos Matus), todo problema

es generado o resuelto por uno o varios actores.


http://es.wikipedia.org/wiki/Plan_estrat%C3%A9gico
http://es.wikipedia.org/wiki/Estrategia_militar
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Las personas generalmente, tienen varios propdsitos al mismo tiempo. La congruencia
de los propositos se refiere a como éstos se combinan con cualquier otro. ¢ES un
propdsito compatible con otro? ¢Encajan los dos para formar una estrategia unificada?
La jerarquia se refiere a la introduccién de un propdsito dentro de otro. ES mejor tener
propdsitos a corto, mediano y largo plazo. Los propoésitos a corto plazo son bastante
faciles de obtener, situandose justo encima de nuestra posibilidad. En el otro extremo,
los propdsitos a largo plazo son muy dificiles, casi imposibles de obtener. La secuencia
de propdsitos se refiere a la utilizacion de un propdsito como paso previo para alcanzar
el siguiente. Se comienza obteniendo los de corto plazo, se sigue con los de medio y se
termina con los de largo plazo. La secuencia de prop6sitos puede crear una escalera de
consecucion.

Cuando se establece una compafiia, los propositos deben estar coordinados de modo que
no generen conflicto. Los propositos de una parte de la organizacion deben ser
compatibles con los de otras areas. Los individuos tendran seguramente propdsitos
personales. Estos deben ser compatibles con los objetivos globales de la organizacion.
Una buena estrategia debe:

. Ser capaz de alcanzar el objetivo deseado.

. Realizar una buena conexion entre el entorno y los recursos de una organizacion
y competencia; debe ser factible y apropiada

. Ser capaz de proporcionar a la organizacion una ventaja competitiva; deberia ser
unica y sostenible en el tiempo.

. Dinamica, flexible y capaz de adaptarse a las situaciones cambiantes.

. Suficiente por si misma


http://es.wikipedia.org/wiki/Jerarqu%C3%ADa
http://es.wikipedia.org/wiki/Ventaja_competitiva
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2.5. Declaracion de misidn y vision

Los propositos y los objetivos a menudo se resumen en una declaracion de mision o
declaracion de vision. Una "declaracion de vision™ describe en términos graficos donde
queremos estar en el futuro. Describe como la organizacion o el equipo ve gque se van a
desplegar los acontecimientos en 15 ¢ 20 afios si todo funciona exactamente como cabe
esperar.

Una "declaracion de mision™ es similar, salvo en que es algo mas inmediato ya que
detalla qué tipo de programas e iniciativas impulsara la organizacion para aproximarse a
la vision que ha definido. El eslogan de Ford, breve pero poderoso: "La calidad es el
trabajo n° 1" es una declaracion de mision. Sin embargo, la mayoria de las declaraciones
de misidn estan mas detalladas, a menudo describiendo lo que se hara, por quién, para
quién, para qué y por qué.

La declaracion de vision tiende a ser mas grafica y abstracta que las declaraciones de
mision (que tienen a ser mas concretas y prospectivas). Una declaracion de vision "pinta
una escena” de realizaciones ideales en el futuro. Mientras que la declaracion de misién
proporciona guia inmediata, una declaracion de visién inspira. Un atleta podria tener una
vision de subir al pddium cuando gana una medalla de oro. Su declaracion de visién
describiria esta escena. En los afios 80, Bill Gates tenia una vision simple: "Ver un
ordenador personal en cada mesa, un ordenador que él hubiera producido”. Variaciones
de esta vision le han inspirado y guiado a lo largo de su carrera.

Una declaracion efectiva de vision debe ser:

o Claray alejada de la ambigliedad


http://es.wikipedia.org/wiki/Henry_Ford
http://es.wikipedia.org/wiki/Atleta
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=P%C3%B3dium&action=edit&redlink=1
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http://es.wikipedia.org/wiki/Ordenador
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e Que dibuje una escena

e Que describa el futuro

e Que sea facil de recordar y con la que uno pueda comprometerse

e Que incluya aspiraciones que sean realistas

e Que esté alineada con los valores y cultura de la organizacion

o Que esté orientada a las necesidades del cliente (si es para una organizacion de

negocios)

Para ser realmente efectiva, una declaracion de vision debe ser asimilada dentro de la
cultura de la organizacién. Es la responsabilidad del lider comunicar la visién
regularmente, crear situaciones que ilustren la vision, actuar como un modelo de rol
dandole cuerpo a la misién, crear objetivos a corto plazo que estén orientados hacia la
vision y sean coherentes con la mision, y animar a los otros a imbricar su vision personal

con la de la organizacion.
2.6. Por qué fracasan las planificaciones estratégicas

En general, las planificaciones estratégicas fracasan por dos tipos de razones: estrategia

inapropiada y pobre implementacion. La estrategia puede ser inapropiada debido a:

« Inapropiada recoleccion de informacion
« No se ha entendido la verdadera naturaleza del problema
o Esincapaz de obtener el objetivo deseado

« No encaja los recursos de la organizacion con el entorno o no es realizable.

Una estrategia puede ser implementada de forma pobre debido a:
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« Sobreestimacion de los recursos y habilidades

 Fracaso de coordinacion

« Intento poco efectivo de obtener el soporte de otros

« Subestimacion de los recursos de tiempo, personal o financieros necesarios

 Fracaso en seguir el plan establecido.

Si en el pasado solia ser la direccién de la empresa u organizacion la que dictaba la
vision y la misidn, actualmente tiende a ser un producto colectivo y consensuado en el
que participen todos los implicados en su realizacion. De acuerdo a este método

interactivo:

« Lavision ya no puede ni debe ser dictada por la alta direccidon, sino que es una vision
compartida por los miembros del equipo

« La mision no puede ser una mera declaracion, sino que debe llevarse a la préactica en
acciones concretas a lo largo de un periodo

o La planificacion estratégica se debe hacer periddicamente y no anual como en
tiempos pasados, ya que las empresas cambian constantemente.

La planificacion estratégica es necesaria para asegurarse la formulacién de una estrategia

solida para la empresa, es inutil cuando la direccion no la utiliza como un modo de

incrementar el nivel de conciencia estratégica en la empresa, todo sistema de

planificacion estratégica por sencillo que sea, es util, pues cumple con la mision de

proporcionar un apoyo metodolégico.

El analisis interno de la empresa figura en los puntos fuertes y debiles de la

organizacion, por comparacion implicita con las demas empresas del sector. Ello tiene


http://www.monografias.com/trabajos11/henrym/henrym.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/estacon/estacon.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/plane/plane.shtml

27

que ver con su habilidad distintiva, y se presume que una empresa desarrolla fortalezas
en el campo que considera como area estratégica. La planificacion estratégica tiene por
finalidad producir cambios profundos en los mercados de la organizacion y en la cultura
interna.

La planificacion estratégica no es sélo una herramienta clave para el directivo, implica

necesariamente un proceso en la organizacion.
2.7. Planificacion Estratégica: Utilizacion del Proceso

La planeacién estratégica es el proceso administrativo de desarrollar y mantener una
relacién viable entre los objetivos, recursos de la organizacion y las cambiantes
oportunidades del mercado. El objetivo de la planeacion estratégica es modelar y
remodelar los negocios y productos de la empresa, de manera que se combinen para

producir un desarrollo y utilidades satisfactorios.
2.8.  Evolucién de la Planificacion Estratégica

Igor Ansoff, gran teérico de la estrategia identifica la aparicién de la Planificacion
Estratégica con la década de 1960 y la asocia a los cambios en los impulsos vy
capacidades estratégicas. Para otros autores, la Planificacion Estratégica es como
sistema de gerencia que emerge formalmente en los afios setenta, como resultados
natural de la evolucion del concepto de Planificacion: Taylor manifestaba que el papel
esencial del "management” exigia la planificacion de las tareas que los empleados
realizarian, el gerente pensaba el qué, como y cuando ejecutar las tareas.
La Planificacion Estratégica la cual constituye un sistema gerencial que desplaza el
énfasis en el "qué lograr" (objetivos) al "qué hacer" (estrategias); con la Planificacién

Estratégica, se busca concentrarse en solo, aquellos objetivos factibles de lograr y en qué


http://www.monografias.com/trabajos13/mercado/mercado.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/quentend/quentend.shtml#INTRO
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negocio o area competir, en correspondencia con las oportunidades y amenazas que
ofrece el entorno.

Hace falta impulsar el desarrollo cultural, esto significa que todas las personas
relacionadas con la organizacion se desarrollen en su saber, en sus expectativas, en sus
necesidades, y en sus formas de relacionarse y de enfrentar al mundo presente y futuro,
esencialmente dinamico.

En la década de los sesenta, el término planeacion a largo plazo "se uso para describir el
sistema. El proceso de Planificacion Estratégica se comenzo a experimentar a mediados

de los afios setenta.
2.9. Puntos de Vista de la Planeacion Estrategica

2.9.1. El Porvenir de las Decisiones Actuales
Esto significa que la planeacion estratégica observa la cadena de consecuencias de
causas Y efectos durante un tiempo, relacionada con una decision real o intencionada que
tomara el director. La esencia de la planeacion estratégica consiste en la identificacion
sistematica de las oportunidades y peligros que surgen en el futuro, los cuales
combinados con otros datos importantes proporcionan la base para qué una empresa
tome mejores decisiones en el presente para explotar las oportunidades y evitar los
peligros. Planear significa disefiar un futuro deseado e identificar las formas para
lograrlo.

2.9.2. Proceso de la planificacion estratégica
La planeacion estratégica es un proceso que se inicia con el establecimiento de metas
organizacionales, define estrategias y politicas para lograr estas metas, y desarrolla

planes detallados para asegurar la implantacion de las estrategias y asi obtener los fines
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buscados. También es un proceso para decidir de antemano qué tipo de esfuerzos de
planeacion debe hacerse, cuando y como debe realizarse, quién lo llevara a cabo, y qué
se hara con los resultados. La planeacion estratégica es sistematica en el sentido de que
es organizada y conducida con base en una realidad entendida.
2.9.3. Gestion de procesos

La Gestion de Procesos coexiste con la administracion funcional, asignando
"propietarios” a los procesos clave, haciendo posible una gestion inter funcional
generadora de valor para el cliente y que, por tanto, procura su satisfaccion. Determina
qué procesos necesitan ser mejorados o redisefiados, establece prioridades y provee de
un contexto para iniciar y mantener planes de mejora que permitan alcanzar objetivos

establecidos.

La gestion por procesos (Business Process Management), es una forma de organizacion
diferente de la clasica organizacion funcional, y en el que prima la vision del cliente
sobre las actividades de la organizacion. Los procesos asi definidos son gestionados de
modo estructurado y sobre su mejora se basa la de la propia organizacion.

La gestion de procesos aporta una vision y unas herramientas con las que se puede
mejorar y redisefiar el flujo de trabajo para hacerlo méas eficiente y adaptado a las
necesidades de los clientes. No hay que olvidar que los procesos los realizan personas y
los productos los reciben personas, y por tanto, hay que tener en cuenta en todo
momento las relaciones entre proveedores y clientes.

La Gestion por Procesos es la forma de gestionar toda la organizacion basandose en los

Procesos. Entendiendo estos como una secuencia de actividades orientadas a generar un
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valor afiadido sobre una Entrada para conseguir un resultado, y una SALIDA que a su

vez satisfaga los requerimientos del Cliente. Segun Sescan.

A decir de Jaime Luis Rojas Moya, la Gestion por Procesos supone reordenar flujos de

trabajo de toda la Organizacion, con el fin de dar una atencion y respuesta Gnica que va

dirigida tanto a aumentar la satisfaccion de los usuarios como a facilitar las tareas a los
recursos humanos y que requiere la implicacion de todo el personal. Sin duda la Gestion
por Procesos supone un cambio, pero un cambio que trata de construir una nueva calidad

y no de eliminar la anterior.

e La Gestion por Procesos se enmarca en la Gestion de la Calidad, y constituye una
herramienta Util para el desarrollo de una de las estrategias

e Enfoque centrado en el usuario. Esto supone un cambio cultural en la organizacion,
puesto que se toma en cuenta desde el principio las necesidades y expectativas de los
usuarios, y se mide su grado de satisfaccion.

e Compromiso del personal, ello obliga a trabajar en equipo, aunando los esfuerzos de
profesionales de diferentes disciplinas.

e Sistema de informacion integrado, que permite evaluar las actividades que se
realizan.

e Continuidad, es una de las caracteristicas mas importantes y permite eliminar
actuaciones inatiles, romper interfaces y rellenar momentos o espacios en blanco en
la gestion de los servicios que se ofrecen a los usuarios. A su vez, uno de los factores
clave para lograr la continuidad es la coordinacion horizontal y vertical en la

Organizacion. Segun H.J. Harrigton.
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Cuando se trata de calidad total, los métodos tradicionales de homologacion no son
suficientes. Es necesario asegurarse no solo de unas determinadas caracteristicas del
producto o servicio. Se trata de certificar que la Organizacion o institucion esta en
posicién de ofrecer realmente, y seguir ofreciendo en el futuro, los servicios en cuestion
con las caracteristicas que se especifican, con los cumplimientos de entrega que se
prometen, con la atencidon que el usuario espera, etc., es decir, Calidad Total. Segun
Icontec.

A proposito, en la Gestidn por Procesos el significado mas acertado para el concepto de
calidad es: lo que el usuario espera recibir por lo que esta dispuesto a pagar en funcion
del valor percibido. Desde este punto de vista la calidad equivale a "orientacion de la
Organizacion hacia el usuario™; por lo que la Gestién por Procesos se presenta como un
sistema de gestion de la calidad apuntado a la calidad total. Segin Rubén Roberto Rico.
Jaime Rojas Moya comenta que, la gestion tradicional ha estado orientada al efecto, el
beneficio, olvidando su principal causa inmediata: Contar con usuarios satisfechos y
fieles. Cada persona concentra su esfuerzo en la tarea que tiene asignada, tratando de
hacerla conforme a las instrucciones y especificaciones recibidas, pero con poca
informacion con relacion al resultado final de su trabajo. Aun en los procesos fabriles no
es extrafio que un productor no sepa, al menos claramente, como contribuye su trabajo al
producto final. En los trabajos administrativos y de gestion esto es aun mas frecuente.

El origen de las estructuras tradicionales se basa en la fragmentacion de procesos
naturales, producto de la division del trabajo escrito por Taylor, y posterior agrupacion
de las tareas especializadas resultantes en areas funcionales o departamentos. En estas

estructuras tradicionales; ningun director de area es el Unico responsable del buen fin de
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un proceso, ya que la responsabilidad estd repartida por areas y en una misma
transaccion intervienen varias areas. Asi le tocaria a la direccion general
responsabilizarse de ello. Si resumimos, en la gestion tradicional la direccion general
tiene que intervenir con mucha frecuencia en procesos completos, debido a que en un
mismo proceso intervienen muchos departamentos o areas con distintos responsables
cuya Unica coordinacion puede conseguirla la alta direccion. Ademas en éste tipo de
organizaciones, la adaptacién a los requerimientos del usuario suele ser mas lenta y mas
costosa lo cual repercute directamente en competitividad.

Las organizaciones piramidales respondian bien a un entorno de demanda fuertemente
creciente y previsible que pertenece ya al pasado. El poder real esta pasando de la oferta
a la demanda y el usuario, cada uno de ellos, se ha convertido en la Unica guia de todas
las actuaciones organizacionales. Este hecho, unido a las dificultades de prever la
evolucion futura del entorno competitivo, requiere de cambios profundos en la
Organizacion: en sus técnicas de gestion y en las personas.

Se trata de volver a reunificar las actividades en torno a los procesos que previamente
fueron fragmentados como consecuencia de una serie de decisiones deliberadas y de
evolucidn informal, lo cual supone reconocer que primero son los procesos y después la
organizacion que los sustenta para hacerlos operativos. Es ver el proceso como la forma
natural de organizacion del trabajo. La estructura puede o no coincidir con el proceso, ya
que en un mismo puesto de trabajo puede realizar funciones para distintos procesos.

La Organizacion es un sistema de sistemas, cada proceso es un sistema de funciones y
las funciones o actividades se han agrupado por departamento o areas funcionales. La

Gestion por Procesos consiste, pues, en gestionar integralmente cada una de las
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transacciones o procesos que la Organizacion realiza. Los sistemas coordinan las

funciones, independientemente de quien las realiza. Toda la responsabilidad de la

transaccion es de un directivo que delega, pero conservando la responsabilidad final del

buen fin de cada transaccion. La direccion general participa en la coordinacion y

conflictos entre procesos pero no en una transaccion o proceso concreto, salvo por

excepcion.

En la Gestion por Procesos se concentra la atencion en el resultado de los procesos no en

las tareas o actividades. Hay informacion sobre el resultado final y cada quien sabe

como contribuye el trabajo individual al proceso global; lo cual se traduce en una

responsabilidad con el proceso total y no con su tarea personal.

La Gestion por Procesos se fundamenta en la asignacion a un directivo de la

responsabilidad de cada uno de los procesos de la Organizacién. En otras formas, quizas

tradicionales, se mantiene la estructura departamental, pero el responsable de un proceso

tiene la responsabilidad del mismo, y al menos en lo que a ese proceso se refiere, puede

tener autoridad sobre los responsables funcionales. H.J. Harrigton.

La Gestion por Procesos tiene las siguientes caracteristicas:

e Analizar las limitaciones de la organizacion funcional vertical para mejorar la
competitividad de la Organizacion.

e Reconocer la existencia de los procesos internos (relevante):

o |dentificar los procesos relacionados con los factores criticos para el éxito de la
Organizacién o que proporcionan ventaja competitiva.

e Medir su actuacion (calidad, costo y plazo) y ponerla en relacion con el valor afadido

percibido por el usuario.
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¢ lIdentificar las necesidades de usuario externo y orientar a la Organizacion hacia su
satisfaccion.

e Entender las diferencias de alcance entre la mejora orientada a los procesos (qué y
para quien se hacen las cosas) y aquella enfocada a los departamentos o a las
funciones (cémo se hace):

Productividad del conjunto frente al individual (Eficacia global frente a Efectividad

parcial).

e El departamento es un eslabon de la cadena, proceso al que afiade valor.

e Organizacion en torno a resultados no a tareas.

e Asignar responsabilidades personales a cada proceso.

o Establecer en cada proceso indicador de funcionamiento y objetivo de mejora.

e Evaluar la capacidad del proceso para satisfacerlos.

e Mantenerlos bajo control, reduciendo su variabilidad y dependencia de causas no
aleatorias (utilizar los graficos de control estadistico de procesos para hacer
predecibles calidad y costo).

e Mejorar de forma continua su funcionamiento global limitando su variabilidad
comun.

e Medir el grado de satisfaccion del usuario interno o externo, y ponerlo en relacién
con la evaluacion del desempefio personal.

La dificultad, grande por cierto, no estaba en la componente técnica de esta forma de

gestionar una Organizacion, sino en el cambio de actitud de las personas. Algunos de los

paradigmas bajo los que nos hemos educado, como la légica Tayloriana, el organigrama
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y la Jerarquia, han de ser puestos en entredicho, al igual que determinados valores
culturales vistos ahora como un freno a la creatividad.
Los cambios de comportamiento, especialmente en mandos y directivos, necesarios para
gestionar los procesos de la Organizacion se resumen en:
¢ Orientacion externa hacia el usuario, frente a orientacién interna al producto.
e Fusionar en las personas pensamiento y accion de mejora frente a la ldgica

Tayloriana. No se trata de trabajar mas sino de trabajar de otra manera.
e Compromiso con resultados frente a cumplimiento.
e Procesos y usuarios frente a departamentos y jefes.
o Participacion y apoyo frente a jerarquizacién y control.
¢ Responsabilidad sobre el proceso frente a autoridad jerarquica funcional.
Los procesos siempre estan disefiados por directivos; cuando estdn enfocados a
satisfacer determinadas necesidades internas, como control o limitaciones de la
responsabilidad departamental, incorporan una serie de actividades de dudoso valor
agregado.

2.9.4. Objetivos de la Gestion por Procesos

Como un sistema de gestion de calidad que es, el principal objetivo de la Gestién por
Procesos es aumentar los resultados de la Organizacion a través de conseguir niveles
superiores de satisfaccion de sus usuarios. Ademas de incrementar la productividad a
través de:
¢ Reducir los costos internos innecesarios (actividades sin valor agregado).

e Acortar los plazos de entrega (reducir tiempos de ciclo).
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e Mejorar la calidad y el valor percibido por los usuarios de forma que a éste le resulte
agradable trabajar con el suministrador.

e Incorporar actividades adicionales de servicio, de escaso costo, cuyo valor sea fécil
de percibir por el usuario (ejemplo: Informacion).

Para entender la Gestién por Procesos podemos considerarla como un sistema cuyos

elementos principales son:

e Los procesos claves

e La coordinacién y el control de su funcionamiento.

e La gestion de su mejora.

Concluyendo, la finalidad Gltima de la Gestion por Procesos es hacer compatible la

mejora de la satisfaccion del usuario con mejores resultados organizacionales.

Algunas diferencias entre organizaciones por procesos y Organizacion funcional

tradicional:

e Procesos: De complejos a simples

Actividades: De simples a complejas.

Indicadores: De desempefio a resultados.

Personal: De controlado a facultado.

Directivo: De controlador a entrenador/Lider
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Tabla 1: Enfoque organizacional clasico versus enfoque de procesos por H.J. Harrigton.

Gestion por funciones Gestidn por procesos

Proceso valor afiadido

Forma natural de organizar en trabajo
Responsables de los procesos
Autonomia — Autocontrol
Flexibilidad — cambio — innovacion
Es parte del trabajo de todos
Informacion compartida

Coordina el equipo

Compromiso con resultados
Eficacia: competitividad

Qué tareas hacer y para qué
Alcance amplio — transfuncional

Departamentos especializados
Departamento forma organizativa
Jefes funcionales

Jerarquia — control

Burocracia — formalismo

Toma de decisiones centralizada
Informacion Jerarquica
Jerarquia para coordinar
Cumplimiento, desempefio
Eficiencia: Productividad

Como hacer mejor las tareas
Mejoras de alcance limitado

Fuente: H.J: Harrington.
Manifiestan D. Salvador Parrado y D. César Colino que, “en la gestion de la calidad
predomina la idea del trabajo en equipo, la abolicion de las jerarquias, la transferencia de
ideas desde la base a la clpula y otros elementos que propician este clima participativo.
La incorporacién de las decisiones de los empleados a las decisiones organizativas

forma parte de la participacion interna”.

Grafico 2: Medidas de productividad de un proceso

Tiempo de proceso
Recursos consumidos por unidad

Numero de personas
Eficiencia

Costo valor agregado

Tiempo invertido en el valor agregado
Costo de la mala calidad/desperdicios
Tiempo de espera por unidad

Apariencia
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Oportunidad
Confiabilidad

Uso

:'I> Servicio
Eficacia

Duracion
Capacidad de respuesta
Adaptabilidad/flexibilidad

Dependencia

Fuente: Rojas Moya J.L.

De acuerdo a Johanson, McHugh, Pendlebury y Wheeler, sélo son necesarios cuatro

indicadores para medir el rendimiento de un proceso (cuatro criterios de "valor" para el

usuario): Calidad, Tiempo total del proceso, Costo y Servicio.

Gréfico 3: Indicadores para medir el rendimiento de un proceso

Calidad

Tiempo total del Costo Servicio

proceso

1. Satisfaccion de las
necesidades del

usuario

2. Adecuacion para el

uso

3. Integridad de los
procesos variaciones

minimas

1. Tiempo para llegar | 1. Disefio e ingenieria | 1. Apoyo al usuario

al servicio
2. Conversion

a. Concepto  de
3. Aseguramiento de | 2. Servicio a los

prestacion de

- la calidad usuarios
servicios

3. Flexibilidad para
., 4, Gestion del .

b. Recepcion de ) satisfacer los

. usuarios .
pedido  hasta la cambios de las
entrega 5. Administracion expectativas del

usuario
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4. Eliminacion del | 2. Respuestas a la | 6. Inventarios

desperdicio fuerza de las )
. 7. Materiales,
expectativas del
5. Mejora continua . insumos
usuario

3. Tiempo de servicio
a. Disefio

b. Ingenieria

c. Conversion

d. Entrega

4. Materiales,

5. Inventarios

Fuente: Johanson, McHugh, Pendlebury y Wheeler.

2.9.5. Gestion de procesos en los servicios de atencion al cliente

La gestion por procesos se conforma como una herramienta encaminada a conseguir los
objetivos de Calidad Total. La implantacion de la Gestién por Procesos, como politica
para incorporar, arraigar la calidad y la mejora continua en la cultura de las
organizaciones, como un sistema mas descentralizado y participativo, ayudara a elevar la
satisfaccion de los prestadores de servicios con su trabajo, ademas de reducir
sustancialmente la heterogeneidad en el nivel de calidad entre los diferentes tipos de
servicios en todo el territorio nacional.

Por su parte, la poblacién mejorara su percepcion sobre la calidad de los servicios con
informacién veridica, que permita elevar la confianza de la poblacion. Asimismo, debe

incorporar a la poblacién en la promocion y vigilancia de la calidad de los servicios
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La implantacion de la Gestion por Procesos en los Servicios debera enfrentar
importantes desafios. Entre los principales retos que habra de superar se encuentran:

e La baja calidad, en promedio, de los servicios

e La heterogeneidad del servicio

e La percepcion generalizada de una mala calidad del servicio

e Lainformacion deficiente y poco confiable.

La fase de implantacion de un sistema es la mas compleja, especialmente cuando se trata
de introducir una nueva cultura de hacer las cosas, que implica cambios o redisefiar

procesos en las organizaciones.

2.10. Proceso

Un proceso puede ser definido como un conjunto de actividades enlazadas entre si que,
partiendo de uno o mas inputs (entradas) los transforma, generando un output

(resultado).

A partir de esta definicion de proceso, se puede incluir dentro de este concepto desde lo
que seria un "macro proceso" como, por ejemplo, la totalidad de las actividades de la
empresa, hasta procesos extremadamente sencillos (o "subprocesos”), como, por

ejemplo, el proceso de recepcion y distribucion de la correspondencia.

Un proceso comprende, por tanto, una serie de actividades realizadas por diferentes
departamentos o servicios de la organizacion, que afiaden valor y que ofrecen un
servicio a su cliente, Este cliente podra ser tanto un “cliente interno™ (otras personas o

grupos dentro de la organizacion) como un "cliente externo™ (consumidores o usuarios).
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Cada proceso se describe en forma de diagrama o esquema Yy esta representacion grafica
ayuda la todas las personas que desarrollan tareas relacionadas con el proceso. En la
representacion de un proceso se identifican las entradas de materiales e informacion, las
operaciones que se efectuan, las salidas, las interrelaciones con otros procesos y los

responsables de las distintas operaciones.

Proceso no es lo mismo que procedimiento. Un procedimiento es el conjunto de reglas e
instrucciones que determinan la manera de proceder o de obrar para conseguir un

resultado. Un proceso define que es lo que se hace, y un procedimiento, coémo hacerlo.

No todas las actividades que se realizan son procesos. Para determinar si una actividad
realizada por una organizacién es un proceso o subproceso, debe cumplir los siguientes

criterios:

La actividad tiene una mision o proposito claro.

e La actividad contiene entradas y salidas, se pueden identificar los clientes,
proveedores y producto final.

e Laactividad debe ser susceptible de descomponerse en operaciones o tareas.

e La actividad puede ser estabilizada mediante la aplicacion de la metodologia de
gestion por procesos (tiempo, recursos, costos).

e Se puede asignar la responsabilidad del proceso a una persona.

e La gestion de procesos aporta una vision y unas herramientas con las que se puede

mejorar y redisefiar el flujo de trabajo para hacerla més eficiente y adaptado a las

necesidades de los clientes.
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Las actividades de cualquier organizacion pueden ser concebidas como integrantes de un
proceso determinado. De esta manera, cuando un cliente entra en un comercio para
efectuar una compra, cuando se solicita una linea telefénica, un certificado de
empadronamiento, o la inscripcion de una patente en el registro correspondiente, se
estan activando procesos cuyos resultados deberan ir encaminados a satisfacer una

demanda.

Se trata de conocer el proceso, sus causas asignables (imputables) de variacion, de

eliminar actividades sin valor afiadido y de aumentar la satisfaccion del cliente.

El redisefio de procesos incluye una actividad de mejora permanente, ya que al redisefio
en si ha de seguir la aplicacién del ciclo PDCA de mejora continua. Todos los procesos

tienen que ser capaces de satisfacer los ciclos P, D, C, A del gréfico siguiente.

Gréfico 4: Aseguramiento Mediante Auditoria

Aseguramiento
mediante auditoria

Tener en cuanta la mejores
practicas (BENCHMARKING)

http://personales.jet.es/amozarrain/Estructura_proceso.htm
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Todos los procesos tienen indicadores que permitan visualizar de forma grafica la
evolucion de los mismos. Tienen que ser planificados en la fase P, tienen que asegurarse
su cumplimiento en la fase D, tienen que servir para realizar el seguimiento en la fase C
y tiene que utilizarse en la fase A para ajustar y/o establecer nuevos objetivos.

2.10.1. Caracteristicas de los procesos

Se habla realmente de proceso si cumple las siguientes caracteristicas o condiciones:

¢ Se pueden describir las Entradas y las Salidas

e EIl Proceso cruza uno o varios limites organizativos funcionales.

e Una de las caracteristicas significativas de los procesos es que son  capaces de
cruzar verticalmente y horizontalmente la organizacion.

e Se requiere hablar de metas y fines en vez de acciones y medios. Un proceso
responde a la pregunta "Que", no al "Como".

e El proceso tiene que ser facilmente comprendido por cualquier persona de la
organizacion.

e EI nombre asignado a cada proceso debe ser sugerente de los conceptos y actividades
incluidos en el mismo.

2.10.2. Estructura por procesos

Proceso: Serie de actividades secuenciales e interdependientes, orientadas a la
consecucion de un resultado, en el que se agrega valor a un insumo y se contribuye a

satisfacer una necesidad.
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Gréfico 5: Proceso

Recursos: humanos y
materiales

PROCESO * Salida:
. > resultados = 4
Requisitos Clientes

A\

Métodos/

Procedimientos

Fuente: Inmaculada Blaya.

Las actividades de cualquier organizacion pueden ser concebidas como integrantes de un
proceso determinado. De esta manera, cuando un cliente entra en un comercio para
efectuar una compra, cuando se solicita una linea telefénica, un certificado de
empadronamiento, o la inscripcion de una patente en el registro correspondiente, se
estan activando procesos cuyos resultados deberan ir encaminados a satisfacer una
demanda.

Desde este punto de vista, una organizacion cualquiera puede ser considerada como un
sistema de procesos, mas 0 menos relacionados entre si, en los que buena parte de los
inputs seran generados por proveedores internos, y cuyos resultados iran frecuentemente
dirigidos hacia clientes también internos.

Esta situacién hara que el ambito y alcance de los procesos no sea homogéneo, debiendo
ser definido en cada caso cuando se aborda desde una de las distintas estrategias propias
de la gestion de procesos. Quiere esto decir que, a veces, no es tan evidente donde se
inicia y donde finaliza un proceso, siendo necesario establecer una delimitacion a efectos

operativos, de direccion y control del proceso.
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Un proceso puede ser realizado por una sola persona, o dentro de un mismo
departamento. Sin embargo, los mas complejos fluyen en la organizacion a través de
diferentes areas funcionales y departamentos, que se implican en aquél en mayor o
menor medida.

El hecho de que en un proceso intervengan distintos departamentos dificulta su control y
gestion, diluyendo la responsabilidad que esos departamentos tienen sobre el mismo. En
una palabra, cada area se responsabilizara del conjunto de actividades que desarrolla,
pero la responsabilidad y compromiso con la totalidad del proceso tendera a no ser
tomada por nadie en concreto.

Evidentemente, la organizacién funcional no va a ser eliminada. Una organizacién posee
como caracteristica basica precisamente la division y especializacion del trabajo, asi
como la coordinacion de sus diferentes actividades, pero una visién de la misma
centrada en sus procesos permite el mejor desenvolvimiento de los mismos, asi como la
posibilidad de centrarse en los receptores de los outputs de dichos procesos, es decir en
los clientes. Por ello, tal vez la gestion por procesos es un elemento clave en la Gestion
de la Calidad.

2.10.3. Identificacién de los procesos

Los procesos en la organizacion se identifican a partir de la norma que la constituye y
normas que le definen las funciones y competencias, las cuales encierran los objetivos,
funciones, productos o servicios que debe proveer. Adicionalmente es importante

considerar la mision y la vision.
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2.10.4.Priorizacion de Procesos

Los procesos se clasifican en: misionales, de apoyo y de gestion.
Para priorizar procesos existen varias técnicas; dos de ellas son: la matriz relacion entre
objetivos y procesos, y el grado de dificultad y contribucion de los procesos.
2.10.5.Procedimiento
Conjunto o sucesion de pasos, ampliamente vinculados y cronoldgicamente dispuestos,
realizados al interior de la entidad y dirigidos a precisar la forma de hacer algo,
incluyendo el qué, como y a quién corresponde el desarrollo de la tarea.
2.10.6.Diagrama de flujo
Representacion grafica de un proceso o de un procedimiento que permite la observacion
sistematica de su ejecucién, mostrando la dinamica y légica de la secuencia del trabajo.
2.10.7. Area clave:
Es aquella que conserva la esencia del proceso o del procedimiento y sin la cual éste no
se cumple.
2.10.8. Factor critico de éxito
Se define como la identificacién de aquellos aspectos que tienen mayor incidencia o
impacto en la eficiencia y efectividad del proceso.
2.10.9.Sistema
Conjunto organizado de cosas 0 partes inter actuantes e interdependientes, que se
relacionan formando un todo unitario y complejo.
2.10.10. Sistémico
Referido a la integralidad de las partes que conforman un todo. Considera el efecto que

produce una parte en el todo y el todo en la parte.
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2.11. Mapa de procesos

Un mecanismo de gran utilidad para la evaluacion de los procesos de trabajo es el mapa

de proceso. El mapa de proceso contribuye a hacer visible el trabajo que se lleva a cabo

en una unidad de una forma distinta a la que ordinariamente lo conocemos. A través de

este tipo de gréfica podemos percatarnos de tareas o pasos que a menudo pasan

desapercibidos en el dia a dia, y que sin embargo, afectan positiva o0 negativamente el

resultado final del trabajo.

Un mapa de los pasos que se requieren para completar un trabajo nos permite identificar

claramente los individuos que intervienen en el proceso, la tarea que realizan, a quién

afectan cuando su trabajo no se realiza correctamente y el valor de cada tarea o su

contribucion al proceso. También nos permite evaluar como se entrelazan las distintas

tareas que se requieren para completar el trabajo, si son paralelas (simultaneas) o

secuenciales (una tarea no puede iniciarse hasta tanto otra se haya completado).

Los mapas de procesos son Utiles para:

e Conocer como se llevan a cabo los trabajos actualmente.

e Analizar los pasos del proceso para reducir el ciclo de tiempo o aumentar la calidad.

e Ultilizar el proceso actual como punto de partida para llevar a cabo proyectos de
mejoramiento del proceso.

¢ Orientar a nuevos empleados.

e Desarrollar formas alternas de realizar el trabajo en momentos criticos.

e FEvaluar, establecer o fortalecer los indicadores o medidas de resultados.
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2.11.1.Cuando utilizar los mapas de proceso

e Cuando las quejas o los sefialamientos que se reciben se relacionan con el tiempo que
debe esperar el cliente para obtener algun servicio o resultado, es un buen indicio de
que el problema pudiera radicar en que el proceso o ciclo de trabajo es ineficiente. No
es por casualidad, que cuando se piensa en burocracia se piensa en gobierno. Los
sistemas gubernamentales se caracterizan por la recopilacion de informacion mediante
formularios. Muchos de ellos han sido creados por una unidad especializada luego de
un cuidadoso analisis. Sin embargo, otros son el resultado de iniciativas bien
intencionadas de los individuos que intervienen o han intervenido en el proceso a
través de los afios. El resultado de esto es un proceso lento de levantar una cantidad
excesiva de informacion innecesaria o duplicada. En estos casos, el mapa de procesos
es una excelente herramienta para detectar informacion duplicada o innecesaria que,
de ser eliminada, reducir el tiempo que toma completar el trabajo.

e Cuando se reciben sefialamientos o quejas de errores en el resultado del trabajo,
estos pueden ser ocasionados por un empleado que no posee el conocimiento o la
destreza necesaria. En estos casos, obviamente la primera opcidn es el adiestramiento
al empleado. Sin embargo, si luego de los adiestramientos, el problema persiste,
entonces es un buen momento para evaluar el proceso. En ocasiones, aspectos tan
simples como el disefio del formulario pueden reducir significativamente los errores
en la entrada de informacion a un computador. En otras ocasiones, existen varios
formularios en los que se solicita informacion similar.

e Cuando se interesa automatizar la informacion a través de la adquisiciéon de equipos

de computadoras y aplicaciones es indispensable preparar un mapa de los procesos.
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De esta forma, pueden identificarse aquellos pasos o tareas que son criticos para
completar el trabajo correctamente y aquellos que deberan modificarse para obtener
un mayor beneficio de la nueva tecnologia. Incorporar la tecnologia a procesos
manuales sin hacer este tipo de ejercicio, a menudo resulta en la subutilizacion de la
tecnologia. En lugar de automatizar pasos repetitivos, solamente se sustituye un
archivo por el espacio del disco duro y la maquinilla por el procesador de palabras.

e Cuando existe una necesidad continua de adiestrar personal para llevar a cabo el
trabajo, ya sea porque en ciertas épocas del afio es necesario allegar personal de otras
areas para dar apoyo a un incremento del volumen de trabajo o porque entre el
personal, las renuncias y reclutamientos son frecuentes. El mapa de procesos es una
forma rapida y efectiva para que el nuevo empleado comprenda la tarea asignada, ya
que podra conocer las tareas que le anteceden y las que dependen de su tarea.

e Cuando es necesario establecer indicadores para medir la efectividad o eficiencia del
trabajo, resulta de gran valor conocer los pasos o tareas que lo componen. Asi,
cuando se determinan las tareas que seran medidas, se seleccionan solo aquellas que
verdaderamente impactan el resultado y se evita recopilar datos innecesarios. Luego,
cuando se determina el resultado, si éste no es el esperado, del mismo mapa de
procesos se podra obtener informacion sobre los pasos que pueden requerir
modificacion para mejorar el resultado final.

2.11.2.Como preparar un mapa de procesos

Un proceso es la transformaciéon que resulta de combinar una o mas tareas, bienes o

servicios, para producir un bien o servicio de mayor valor (resultado). En el gobierno,

muchos de los resultados son servicios directos e indirectos a la ciudadania.
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Un mapa de procesos es la representacion grafica de uno o mas procesos que
contribuyen de forma significativa al logro de un resultado. EI resultado puede ser un
servicio o un producto. EI servicio o producto puede ser para uso interno de otra unidad
dentro de la organizacion, o externo, para uso o disfrute de la ciudadania.

2.11.3. Mapa de procesos cruzados
La grafica de procesos cruzados contiene los insumos 0 recursos necesarios, personas,
materiales, y productos y los pasos necesarios para transformarlos en el resultado final.
Estos se representan mediante simbolos y flechas. Se ofrece dos alternativas para
representar los procesos cruzados; el mapa funcional y el lineal de tiempo (“time
line”).
Mapa funcional, se utiliza mayormente para clarificar la forma en que esta organizado el
trabajo, paso a paso, a través del proceso y como las actividades cruzan los limites de
una unidad a otra para que pueda ser completado el proceso.
Usualmente la gréfica es en columnas. En las columnas se identifican las unidades o
individuos que participan en el proceso, en orden de precedencia, de izquierda a derecha.
Bajo cada columna, comenzando desde la primera, se representan las actividades que se

realizan en esa unidad. Segun Yolanda Cordero.


http://www.ogp.gobierno.pr/Library/gprog_file/#simbolos
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Gréfico 6: Mapa Funcional de Procesos Cruzados

Servicio de Estadistica Servicio de atencién Consulta

personalizada

Asigna el Devuelve Cliente
turno de ¢ pedido atendido o
atencién transferido
Se procesa Se Diagnéstico
pedido aprueba
Se toma T _
reclamos > Se recibe
otro cliente

Elaborado por: Lucia Sarasti P.

2.11.4. Mapa de tiempo
Este se construye para representar el ciclo de tiempo a través del proceso. Comunmente
se utiliza cuando se interesa reducir el ciclo de tiempo, esto es, agilizar el proceso. Sin
embargo, en procesos sumamente complejos puede resultar un diagrama demasiado

cargado.
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2.12. Reingenieria de procesos

Reingenieria de procesos significa volver a empezar arrancando de nuevo; reingenieria
no es hacer mas con menos, es con menos dar mas al cliente. El objetivo es hacer lo que

ya estamos haciendo, pero hacerlo mejor, trabajar mas inteligentemente.

Es redisefiar los procesos de manera que estos no estéen fragmentados. Entonces la

organizacion podra arreglarse sin burocracias e ineficiencias.

Propiamente hablando: "reingenieria es la revision fundamental y el redisefio radical de
procesos para alcanzar mejoras espectaculares en medidas criticas y actuales de

rendimiento, tales como costos, calidad, servicio y rapidez". Hammer y Champy.

Los beneficios que se espera conseguir con un proceso de reingenieria son los

siguientes:

Racionalizacién del Proceso y reduccion de costos.

Mejoramiento de la eficiencia y eficacia ,

Delimitacién adecuada de las funciones y responsabilidades

Evaluacion y racionalizacion de las cargas de trabajo

Capacidad de la cultura de trabajo en equipo.
Detras de la palabra reingenieria, existe un nuevo modelo de negocios y un conjunto
correspondiente de técnicas que los ejecutivos y los gerentes tendran que emplear para

reinventar sus compariias.

Bajo el pensamiento tradicional de la administracién muchas de las tareas que realizaban

los empleados nada tenia que ver con satisfacer las necesidades de los clientes. Muchas



53

de esas tareas se ejecutaban para satisfacer exigencias internas de la propia organizacion

de la empresa.

En el ambiente de hoy nada es constante ni previsible, ni crecimiento del mercado, ni

demanda de los clientes, ni ciclo de vida de los productos.

La reingenieria es la herramienta fundamental y la ultima del cambio. Ella dirige el
proceso de negocios de una organizacién. En su estado actual, ayuda a ajustar los
negocios a partir de antiguos paradigmas hacia uno nuevo de servicio e informacion. En

el futuro continuard moviendo el negocio.

La reingenieria utiliza el cambio continuo para alcanzar la ventaja competitiva. Las
oportunidades de las organizaciones continuaran creciendo si se tiene en cuenta que de
uno u otro modo, la mayor parte del beneficio de estas organizaciones llegara a los
negocios sin mucho esfuerzo. Sin embargo, los negocios que ganaran al maximo seran
aquellos que puedan asimilar la tecnologia mas reciente y tomar ventaja de las

oportunidades, para que asi se preparen a si mismos para cambiar.

Tres fuerzas, por separado y en combinacién, estan impulsando a las organizaciones a
penetrar cada vez mas profundamente en un territorio que para la mayoria de los
ejecutivos y administradores es desconocido. Estas fuerzas son: clientes, competencia y

cambio.

Clientes: Los clientes ya no se conforman con lo que encuentran, ya que actualmente

tienen multiples opciones para satisfacer sus necesidades.


http://www.monografias.com/trabajos12/elorigest/elorigest.shtml
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Esto es igualmente aplicable en la relacion cliente - proveedor entre las propias
empresas, Yy los reclamos muchas veces se expresan en: "0 lo hace usted como yo quiero

o lo hago yo mismo™.

Los clientes se han colocado en posicion ventajosa, en parte por el acceso a mayor
informacion. Para las empresas que crecieron con la mentalidad de mercado masivo, la
realidad es mas dificil de aceptar acerca de los clientes, en cuanto a que cada uno cuenta.
Si se pierde un cliente hoy, no se aparece otro para reemplazarlo.

Competencia: Antes era sencilla: la compafiia que lograba salir al mercado con un
producto o servicio aceptable y al mejor precio realizaba una venta. Ahora hay mucho

mas competencia y de clases muy distintas.

La globalizacion trae consigo la caida de las barreras comerciales y ninguna compafiia
tiene su territorio protegido de la competencia extranjera. Empresas americanas,
japonesas, europeas tienen experiencia en mercados fuertemente competitivos y estan
muy ansiosas de ganar una porcion de nuestro mercado. Ser grande ya no es ser
invulnerable, y todas las compafiias existentes deben tener la agudeza para descubrir las

nuevas compafiias del mercado.

Las compafiias nuevas no siguen las reglas conocidas y hacen nuevas reglas para

manejar sus negocios.

El Cambio: EI cambio se vuelve una constante, la naturaleza del cambio también es
diferente. La rapidez del cambio tecnoldgico también promueve la innovacion. Los

ciclos de vida de los productos han pasado de afios a meses. Ha disminuido el tiempo



55

disponible para desarrollar nuevos productos e introducirlos. Hoy las empresas tienen

que moverse mas rapidamente, o pronto quedaran totalmente paralizadas.

2.12.1. Criterios con los que se reinicia el redisefio

Recordemos que son los procesos y no las organizaciones los sujetos a reingenieria.

Para identificar y entender mejor los procesos, se les pueden poner nombres que

indiquen su estado inicial y final

Gréfico 7: ldentificacion de Procesos

Inventarios:

Proceso de aprovisionamientom despacho.

Desarrollo de producto:

De concepto @ prototipo.
Ventas: m

De comprador potencial a pedido.
Despacho de pedidos:
De pedido @ pago.
Servicio:

(X
De indagacion a resolucion.

Elaborado por: Lucia Sarasti P.

Para seleccionar un proceso a redisefiar podemos considerar las siguientes preguntas:
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¢ Cudl proceso tiene méas problemas?

¢ Cual proceso tendrd mayores repercusiones?

¢ Cual proceso tendra més éxito con el nuevo desempefio?

2.12.2.Reconstruccion de los Procesos

A continuacion se presentan algunas caracteristicas comunes de procesos renovados

mediante reingenieria.

e Varios oficios se combinan en uno: La caracteristica mas comun y basica de los
procesos redisefiados es que desaparece el trabajo en serie. Es decir, muchos oficios
0 tareas que antes eran distintos se integran y comprimen en uno solo.

e Los trabajadores toman decisiones: En lugar de separar la toma de decisiones del
trabajo real, ésta se convierte en parte del trabajo. Ello implica comprimir
verticalmente la organizacion, de manera que los trabajadores ya no tengan que
acudir al nivel jerarquico superior y tomen sus propias decisiones.

e Los pasos del proceso se ejecutan en orden natural: En los procesos redisefiados, el
trabajo es secuenciado en funcion de lo que realmente es necesario hacerse antes o
después.

o El redisefio de los procesos los acelera en dos formas:

v' Las tareas se hacen simultaneamente.
v Reduciendo el tiempo que transcurre entre los primeros pasos y los Gltimos

pasos de un proceso.
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e Los trabajos tienen mdltiples versiones: Esto se conoce como el fin de la
estandarizacion. Significa terminar con los tradicionales procesos Unicos para todas
las situaciones, los cuales son generalmente muy complejos, pues tienen que
incorporar procedimientos especiales y excepciones para tomar en cuenta una gran
variedad de situaciones.

e El trabajo se realiza en el sitio razonable: Gran parte del trabajo que se hace en las
empresas, consiste en integrar partes del trabajo relacionadas entre si y realizadas por
unidades independientes.

Después de la reingenieria, la correspondencia entre los procesos y organizaciones

puede parecer muy distinta a lo que era antes, al reubicarse el trabajo en unidades

organizacionales, para mejorar el desempefio global del proceso. Los procesos
redisefiados muestran un enfoque mas equilibrado. Prevalecen operaciones hibridas

centralizadas - descentralizadas

Las empresas que han redisefiado sus procesos tienen la capacidad de combinar las
ventajas de la centralizacion con las de la descentralizacion en un mismo proceso,

apoyadas por la informatica.

2.12.3.Roles de la reingenieria de procesos

Para llevar a cabo la reingenieria de procesos se han identificado los siguientes roles:

El Lider, es un alto ejecutivo que respalda, autoriza y motiva el esfuerzo total de
reingenieria. Debe tener la autoridad suficiente para que persuada a la gente de aceptar
los cambios radicales que implica la reingenieria. Sin este lider el proceso de

reingenieria queda en buenos propdsitos sin llegar a culminarse como se espera.
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Designa a quienes seran los duefios de los procesos y asigna la responsabilidad de los

avances en el rendimiento.

Los procesos deben de identificarse lo méas pronto posible, asignar un lider y este a los

duefios de los procesos.

Es importante que los duefios de procesos tengan aceptacion de los compafieros con los
gue van a trabajar, aceptar los procesos de cambio que trae la reingenieria, y su funcién

principal es vigilar y motivar la realizacion de la reingenieria.

Equipo de Reingenieria. Formado por un grupo de individuos dedicados a redisefiar un
proceso especifico, con capacidad de diagnosticar el proceso actual, supervisar su
reingenieria y su ejecucion. Es el encargado de realizar el trabajo pesado de producir

ideas, para convertirlas en realidades.

Comité Directivo. Cuerpo formulador de politicas, compuesto de altos administradores
que desarrollan la estrategia global de la organizacion y supervisan su progreso,

normalmente incluye a los duefios de proceso.

"Zar" de la Reingenieria. Es el responsable de desarrollar técnicas e instrumentos de

reingenieria y de lograr sinergia entre los distintos proyectos en la empresa.

Se encarga de la administracion directa coordinando todas las actividades de
reingenieria que se encuentren en marcha; apoya y capacita a los duefios de proceso y

equipos de reingenieria.
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2.12.4. Obstéculos para la reingenieria

o Falta de fe en el proyecto o en el liderazgo

e Miedo a la pérdida o cambio en el trabajo

e Miedo a perder la antigtiedad o la identidad en el trabajo

e Miedo al costo de cambios fisicos, al costo de los consultores externos y el costo de
los problemas emocionales.

¢ Resistencia de la gente al cambio.

o Aprendizaje dificil para un tiempo tan limitado.

2.12.5.Recomendaciones para utilizar la reingenieria

e Los compromisos van de arriba abajo y se refleja en toda la organizacion

e La planificacion de los recursos humanos debe ir a la par con los nuevos disefios de
los procesos.

e Se debe establecer un plan inicial de compensaciones e incentivos.

o No se debe valorar solo a los consultores externos.

¢ No se debe dilatar el tiempo para implementar un proceso.

o Utilizar técnicas de lluvia de ideas manteniendo constantemente la comunicacion.

e Flexibilidad de acciones.

2.13. Servicio al Cliente

Un servicio es una actividad o conjunto de actividades de naturaleza casi siempre
intangible que se realiza a través de la interaccion entre el cliente y el empleado y/o

instalaciones fisicas de servicio, con el objeto de satisfacerle un deseo o necesidad.
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Dice Minneapolis, los clientes lo exigen y las empresas afirman que lo tienen, ¢pero en
verdad lo entienden? ¢De qué se trata? Es el servicio al cliente. Es un tema frecuente de
discusion en los circulos de negocios desde hace ya varios afios, este es un tema que esta
ganando mas atencion, mientras los negocios compiten a escala mundial para obtener
mas clientes y ganancias.

Dicho en términos sencillos, “el servicio al cliente es cualquier cosa que el cliente crea
que es”. Un cliente podria verlo expresado en productos de calidad y buenos precios,
otro pudiera verlo como el tiempo rapido de respuesta, mientras que otro pudiera
definirlo como una caracteristica que distingue a empleados amigables e inteligentes. El
servicio al cliente abarca todas estas cosas y mucho mas.

No importa qué productos o servicios se venda, es sumamente importante que se haga
del servicio al cliente una prioridad. Muchos negocios gastan millones de ddlares en
publicidad para atraer clientes y para luego alejarlos con un mal servicio al cliente o con
la falta del mismo. Si se desea conservar a los clientes que se atrae a sus puertas
mediante publicidad, es imperativo que se provea un servicio de calidad excepcional al
intentar proveer este, se debe reconocer que el 95 % de los factores que determinan la
reputacion de la empresa entre clientes actuales y potenciales, estan en las manos de los
empleados de primera linea.

2.13.1. Contacto Directo con los Clientes

Se debe dar a los empleados el entrenamiento y la autoridad para asegurarse que los
clientes estén satisfechos, no solo con productos y servicios, sino con la clase de

experiencia que tienen al hacer negocios.
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El servicio al cliente, no hay que verlo como un gasto, sino como una inversion de alta
rentabilidad. EI servicio excepcional construye lealtad, lo cual produce ganancias. Segun
un estudio realizado por la American Management Association”- el patrocinio que
ofrecen los clientes leales rinde el 65 % del volumen caracteristico de una empresa.
Mientras mayor sea la base de clientes leales, menor cantidad de dinero que necesitara
gastar en publicidad y mercadeo. Hablando de publicidad, es importante notar que no
hay publicidad mas efectiva que la de boca en boca. El que los clientes satisfechos
cuenten a otros acerca del servicio excepcional que se haya provisto tiene mas
credibilidad que cualquier cosa.

2.13.2. Elementos Bésicos

Empleados Conocedores.- No solo deben saber cuanto sea humanamente posible acerca
de los productos y servicios de la empresa o negocio, deben estar en capacidad de
comunicar esa informacion de manera efectiva a los clientes y estar dispuestos a caminar
el kilémetro adicional para contestar las preguntas de los clientes.

Empleados facultados.- No se puede suministrar un servicio excepcional a los clientes
sin tener empleados que tengan la autoridad para tomar decisiones. No encadenar a los
empleados con politicas y procedimientos engorrosos. Ellos necesitan la autoridad para
hacer lo que sea necesario para satisfacer a los clientes y con esto saber que esta
permitido cometer errores en el proceso y en el trabajo que implica ganar la satisfaccion
de los clientes.

Utilidad.- Una actitud de interés y cortesia es esencial para hacer sentir a los clientes que

uno valora el que ellos hagan negocios con uno mismo.
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Honestidad.- Pedir disculpas y asumir la responsabilidad por errores cometidos, luego
corregirlos y ofrecer algo de valor por el inconveniente ocasionado. Puede ser un
descuento en la compra, entrega gratis, o cualquier producto o servicio adicional sin
ningdn costo.

Conveniencia.- Mientras mas facilidades se prestan para que los clientes hagan negocios,
mAas negocios se conseguiran. La conveniencia incluye un sitio bueno de facil acceso,
horas de atencion que satisfagan las necesidades de los clientes, y una combinacion
atrayente de productos que se exhiban de forma atractiva.

Respuesta Oportuna.- Devolver las Ilamadas prontamente. Estar a tiempo en las citas de
negocios. Responder solicitudes de correo electronico dentro de las 24 horas siguientes,
preferiblemente dentro de una hora o dos. Llamar a los clientes tan rapidamente como
estén listos sus érdenes o pedidos.

Confiabilidad.- Las promesas incumplidas son la principal fuente de insatisfaccion en
los clientes y puede alejarlos del negocio rapidamente.

El toque personal.- Dirigirse a los clientes por su nombre, agradecerles por hacer
negocios con usted.

En términos simples, el servicio al cliente significa hacer lo que sea necesario para
satisfacer a los clientes, tan rapido como sea posible. Si uno desconoce lo que es el

servicio al cliente, no podra proveerlo. Si no puede proveerlo, no tendra éxito.



CAPITULO IlI
3. METODOLOGIA

3.1. Enfoque

En el desarrollo de la investigacion se utilizard el enfoque cuali-cuantitativo porque
permitird definir correctamente al problema y la modalidad aplicada sera la de campo,
pues se llevaré a cabo en el lugar de los hechos y se obtendra informacién acorde a los
objetivos planteados y claramente definidos, asi también se utilizara la bibliografica con
el proposito de conocer, ampliar y profundizar enfoques y conceptualizaciones de

diferentes autores sobre aspectos determinados.
3.2. Modalidad de la Investigacion

Los métodos de investigacion son:

3.2.1. Investigacion de campo
Es el estudio sistematico de los hechos en el lugar en que se producen los
acontecimientos. En esta modalidad el investigador toma contacto en forma directa con
la realidad, para obtener informacion de acuerdo con los objetivos.
Es decir que en este tipo de investigacion se recurre al lugar de los hechos, por tanto se
tomaré contacto con la empresa, empleados y clientes para conocer sus necesidades,
aspiraciones y concrecién de objetivos personales.

3.2.2. Investigacion bibliografica.
Este tipo de investigacion tiene el proposito de conocer, comparar, ampliar, profundizar
y deducir diferentes enfoques, teorias, conceptualizaciones y criterios de diversos

autores sobre una cuestion determinada, basandose en documentos, por lo tanto en el
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presente trabajo se utilizard la documentacion acorde a las variables tedricas del estudio,
con lo cual se fundamenta el marco teorico.

3.2.3. Investigacion Experimental
La investigacion experimental esta integrada por un conjunto de actividades metodicas y
técnicas que se realizan para recabar la informacion y datos necesarios sobre el tema a

investigar y el problema a resolver.

3.2.4. Investigacion Exploratoria
Permite explorar el problema en la realidad para que de esta manera se llegue al
problema central posteriormente esto permitird formular un hipdtesis de trabajo,
seleccionar una metodologia para la investigacion y elevar el rigor cientifico del
documento.
Se analizard seleccionando las caracteristicas fundamentales de los futuros clientes,
realizando una clasificacion y dandoles categorias con el proposito de medir el grado de
relacion.

3.2.5. Investigacion Descriptiva
Este tipo de investigacion tiene el proposito de medir el grado de relacion que existe
entre dos 0 mas variables con conceptos que permitan identificar formas de conducta y
actitudes de las personas que se encuentran en la muestra de investigacién y que
definimos como comportamientos sociales, preferencias de consumo, liderazgo,

motivacion, cultura del emprendimiento, oportunidades entre otras.
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3.3. Poblacién y Muestra

3.3.1. Poblacion

(Romero, Guillermo, 108). “El universo poblacional es el conjunto de individuos y
objetos de los que se desea conocer algo en una investigacion”

Para la presente investigacion la poblacion estd representada por 10.000 clientes
facturados en los ultimos seis meses, de septiembre del 2009 a febrero del 2010

La poblacién estd ubicada en la capital de la provincia de la Tungurahua zona central

del pais, se recopilé datos proporcionados por la Gerencia de la Distribuidora Sarasti.

3.3.2. Muestra
(Sierra Bravo, Restituto, 174). “De modo maés cientifico se puede definir las muestras
como parte de un conjunto o poblacién debidamente elegida, que se somete a
observacion cientifica en representacion del conjunto, con el propésito de obtener
resultados validos.”
Para realizar los célculos para la obtencion de la muestra hemos recolectado la siguiente

informacion:

10.000 clientes facturados en los Gltimos seis meses, de septiembre del 2009 a febrero

del 2010

La muestra se determinara en funcion a la siguiente formula:

m
n=— =<7
e“(m-1)+1

Donde:

n= Tamafio de la muestra
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m= Universo
e= Margen de error admisible 10% = 0,1
3 m
e’(m-1)+1
Es decir

o 10000
0.1%(10000 - 1) +1

~ 10000

n=
100.99

n=99.01
n=100
De esta manera la muestra se encuentra determinada por 100 personas que representan a

la poblacion a ser encuestada y que se encuentran dentro del rango de clientes

potenciales de la Distribuidora Sarasti.

Muestreo probabilistico: En este tipo de muestreo, todos los individuos de la poblacion
pueden formar parte de la muestra, tienen probabilidad positiva de formar parte de la
muestra. Por lo tanto es el tipo de muestreo que deberemos utilizar en nuestras

investigaciones, por ser riguroso Yy cientifico.

Muestreo aleatorio simple: En un muestreo aleatorio simple todos los individuos tienen
la misma probabilidad de ser seleccionados. La seleccidn de la muestra puede realizarse
a través de cualquier mecanismo probabilistico en el que todos los elementos tengan las

mismas opciones de salir.
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En la disertacion a realizar este es el mecanismo que se va a utilizar por qué se va a
poner la muestra en una tabla de nimeros aleatorios, comprendidos entre cero y uno, y

multiplicarlos por el tamafio de la poblacion.

De la poblacion de 10000 elementos, deseamos extraer una muestra de tamafo 100.

Mediante el uso de nimeros aleatorios.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de informacion: La investigacion utilizara el
instrumento de la encuesta elaborando un cuestionario debidamente estructurado,
conformado por preguntas estudiadas en forma previa y de facil entendimiento para que
sus respuestas sean claras y ayuden de manera positiva a alcanzar los resultados

esperados.

Recoleccion de la Informacién: Metodolégicamente, para la recoleccion de la

informacion se realizara en dos fases:

e Plan para la recoleccion de la informacién.
e Plan para el procesamiento de la informacion

Plan de recoleccién de la informacion

o Definicion de los sujetos: los clientes y empleados de la distribuidora que van a ser
investigados.

e Seleccion de las técnicas que se van a emplear en procesos de recoleccion de
informacién, para una investigacion social como encuesta, sondeo, analisis de
contenidos, historias de vida, etc.

e Instrumento seleccionado o disefio de acuerdo con la técnica escogida para la

investigacion.
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Procesamiento de la informacion

- Revision exhaustiva de la informacion recogida

- Limpieza de informacién defectuosa incompleta no pertinente

- Tabulacién o sistematizacion de resultados de acuerdo a las variables

- Cuadro con cruce de variables.

- Sistematizacion de la informacion documental interpretando los resultados con el
marco tedrico

- Elaboracion de cuadros de sintesis de la informacion recogida en los diferentes
instrumentos aplicados

- Estudio estadistico de datos y presentacion grafica

3.4. Procesamiento y analisis de informacion

Para la recoleccion de datos se debera:

e Elaborar el instrumento

o Realizar la evaluacion

e Efectuar una prueba piloto

e Se aplica el instrumento al grupo objetivo

e Se organiza la informacion

Para el procesamiento de la informacion es necesario prever planificadamente el

procesamiento de la informacion a recogerse de la siguiente manera:
Para el andlisis y procesamiento de informacion recogida se debera:

> Realizar tabulacién.



Registrar la informacion
Contabilizar la informacion
Realizar el analisis e interpretacion de los resultados estadisticos con apoyo del

marco tedrico.
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CAPITULO IV
4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. Interpretacion de datos

Estudiando los resultados obtenidos a través de la observacion directa, el cuestionario
estructurado y la escala de estimacion aplicada a los clientes de la Distribuidora Sarasti,

podemos llegar a los siguientes andlisis e interpretacion de los mismos
4.2. Interpretacion de resultados

4.2.1. Empleados (clientes internos)

4.2.1.1. ;Considera que existe una comunicacion efectiva entre empleados

y clientes?

Tabla 2: Resultados pregunta 1 - Empleados

Detalle Resultado %
Si 6 6
No 89 89
Rara vez 5 5
Total 100 100

Elaborado Por: Lucia Sarasti P.
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Grafico 8: ¢ Considera que existe una comunicacion efectiva entre empleados y clientes?

4 N\
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6; 6%

Elaborado por: Lucia Sarasti P.
El 89 % de los encuestados respondieron que no existe comunicacion efectiva en el
aspecto comercial, el 6% contestaron que si Yy casi en igual de condiciones un 5%

contestaron “rara vez”, por lo que se concluye que no se cuenta con una comunicacion

efectiva.
4.2.1.2. ;Asesora Usted a los clientes?
Tabla 3: Resultado pregunta 2 - Empleados
Detalle Resultado %
Si 65 65
No 35 35
Total 100 100

Elaborado por: Lucia Sarasti P.
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Graéfico 9: ¢ Asesora Usted a los clientes?

Series1; NO;
35;35%

El 65% de los encuestados contestaron que si dan asesoramiento a sus clientes y lo que
permite que los clientes se sientan satisfechos con respecto a sus requerimientos o
necesidades, pero por otro lado hay que preocuparse que el otro 35% de los encuestados

brinden asesoramiento para que satisfagan las necesidades de los clientes.

4.2.1.3. ;| De qué manera se siente motivado para un mejor desempefio en

su trabajo?

Tabla 4: Resultado pregunta 3 - Empleados

Respuestas Resultado %

Aumento de sueldo 38 38
Premios 45 45
Bonificaciones 17 17
Total 100 100

Elaborado por: Lucia Sarasti P.
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Elaborado por: Lucia Sarasti P.
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El 45% de los encuestados considera que recibir premios es la mejor forma de

motivacidn, aunque un 38% piensa que un aumento de sueldo les estimula para un mejor

desempefio en su trabajo. Pero solo un 17% considera que las bonificaciones son un

incentivo.

4.2.1.4. ¢La Distribuidora Sarasti se rige bajo un esquema para atencién

al cliente?

Tabla 5: Resultado pregunta 4 - Empleados

Detalle Resultado %

Si 25 25
No 75 75
Total 100 100

Elaborado por: Lucia Sarasti P.
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Grafico 11: ¢La Distribuidora Sarasti se rige bajo un esquema para atencion al cliente?
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Elaborado por: Lucia Sarasti P.

El 75% de los entrevistados manifestaron que no existen formatos estandarizados,
donde cada area de la Distribuidora tiene su formato establecido, lo cual les permite el
aseguramiento de la calidad en la atencién a los usuarios, por otro lado el 25% de los

encuestados respondieron que si a la pregunta pero se requiere tener una mejor atencion.

4.2.1.5. ¢ Existe un responsable de la calidad en la atencion al cliente?

Tabla 6: Resultado pregunta 5 - Empleados

Detalle Resultado %

Si 4 4
No 96 96
Total 100 100

Elaborado por: Lucia Sarasti P.
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Grafico 12: ¢ Existe un responsable de la calidad en la atencion al cliente?

( M Series1; Sl ; )
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96; 96%

Elaborado por: Lucia Sarasti P.

El 96% de los encuestados respondieron que no, es decir, no cuenta con un jefe de
quién reciben ordenes y ofrezca explicaciones de los procesos de atencidn al cliente,
ademas de no tener supervision; y un grupo minoritario de un 4% de las personas
respondieron de forma contraria, ya que sus cargos estan supervisados por varias

personas.
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4.2.2. Clientes

4.2.2.1. ¢Ha recibido asesoramiento o apoyo que le permita satisfacer sus

requerimientos?

Tabla 7: Resultado pregunta 1- Clientes

Detalle Resultado %

Si 5 5
No 95 95
Total 100 100

Elaborado por: Lucia Sarasti P.
Gréfico 13: ¢Ha recibido asesoramiento o apoyo que le permita satisfacer sus

requerimientos?
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/
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Elaborado por: Lucia Sarasti P.

El 95% de los clientes encuestados informa que no han recibido asesoramiento por lo
gue no se sienten motivados y no han sido satisfechas sus necesidades, esto es
preocupante ya que solo el 5% logro sentirse satisfecho al comprar en la Distribuidora

Sarasti.
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4.2.2.2. ;Se siente motivado por las promociones que se realizan?

Tabla 8: Resultado pregunta? - Clientes

Detalle Resultado %

Si 78 78
No 22 22
Total 100 100

Elaborado por: Lucia Sarasti P.

Gréfico 14: ¢ Se siente motivado por las promociones que se realizan?

4 ™

Series1; NO; 22;
22%

- J

Elaborado por: Lucia Sarasti P.

El 78% de la poblacion opin6é que la Distribuidora Sarasti brinda promociones que
beneficien a sus clientes, las promociones son indispensables para mejorar la calidad del

servicio, mientras que el 22% opind que no han recibido motivaciones.



4.2.2.3. ;Como califica la atencidn recibida en la Distribuidora Sarasti?

Tabla 9: Resultado pregunta 3 - Clientes

Detalle Resultado %

Excelente 7 7
Buena 13 13
Mala 8 8
Regular 72 72
Total 100 100

Elaborado por: Lucia Sarasti P.

Graéfico 15: ¢ Cémo califica la atencion recibida en la Distribuidora Sarasti?

78

( B Seriesl; ) )
EXCELENTE; W Seriesl;
7% BUENA; 13;
13%
M Series1; MALA;
3;8%
N S

Elaborado por: Lucia Sarasti P.

Revisada la informacion debemos poner atencion en quienes consideran la atencion mala
como el 8% de las respuestas y la regular el 72% que es considerablemente alto de esta
manera se debe establecer mecanismos a fin de mejorar esos aspectos y lograr aumentar
estos parametros para que exista excelencia en el servicio ya que la solo un 13%

contesto buena y un 7% como excelente.
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4.2.2.4. ¢ Los productos y la atencion al cliente que ofrece la Distribuidora

Sarasti, satisfacen sus requerimientos?

Tabla 10: Resultado pregunta 4 - Clientes

Detalle Resultado %

Si 2 2
No 93 93
Rara vez 5 5
Total 100 100

Elaborado por: Lucia Sarasti P.

Grafico 16: ¢Los productos y la atencion al cliente que ofrece la Distribuidora Sarasti,

satisfacen sus requerimientos?

M Series1; RARA M Series1;SI; 2;
2%

Elaborado por: Lucia Sarasti P.

Existe un 93% de las personas encuestadas que no se encuentran satisfechos no asi el 7%
restante que en pocas ocasiones realmente han experimentado buenos momentos de

atencion y calidad en productos.



CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

Segun el andlisis realizado y sobre la base de los objetivos de la investigacion se

establecieron las siguientes conclusiones:

e De acuerdo a los resultados obtenidos en la escala de medicion aplicada a los
clientes de la institucion, se diagnosticd la necesidad de mejorar la atencion al
cliente de la Distribuidora Sarasti, para con ello mejorar la productividad de la
organizacion ya que son los clientes quienes definiran el porvenir de la misma.

e De igual manera, se pudo observar que la demora al realizar las transacciones es
un factor determinante para los usuarios al momento de evaluar la organizacion,
lo que perjudica la relacion cliente-empresa, ya que estos manifiestan su
descontento general al respecto.

e Por otro lado, de los cuestionarios aplicados se puede inferir que la relacion
comercial ha disminuido por una menor motivacién en las compras, haciendo
que el publico en éstos ultimos afos exija mejores condiciones como para una

Optima atencion al cliente.
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5.2. Recomendaciones

De acuerdo a las conclusiones de la investigacion realizada se sugiere las siguientes

recomendaciones:

Se propone a la gerencia de la institucion mejorar los procedimientos de sus
transacciones e implemente un mecanismo que garantice al usuario un tiempo
justo de espera.

Asi mismo, se sugiere implementar mas politicas de motivacion e incentivos
hacia los clientes con el fin de aumentar su productividad al maximo. Se propone
crear un buzén de sugerencias para lograr con ello tomar medidas correctivas y
posturas para mejorar la calidad del servicio.

Para finalizar, se recomienda la elaboracion de  mas procedimientos
estandarizados y su aplicacion a fin de que el personal pueda realizar sus
actividades de una manera éptima, lo que beneficiara tanto a los clientes como a

la propia empresa.



CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1. Datos Informativos

Nombre del Proyecto: “Procesos Relacionados con el servicio al cliente en la

“Distribuidora Sarasti” en la ciudad de Ambato”.

Institucion ejecutora:  Distribuidora Sarasti

Beneficiarios: Propietarios, empleados y clientes de la Distribuidora Sarasti

Localizacion Geografica: Canton Ambato - Provincia de Tungurahua

Duracién del Proyecto: Un afio

Autora del Proyecto: Ana Lucia Sarasti Ponce

6.1.1. Antecedentes de la Propuesta

La Distribuidora Sarasti esta dirigida a todas las personas vinculadas e interesadas en la
atencion de calidad, lo que permite mantener negocios sustentables y ambientalmente
saludables.

Los duefios y fundadores de la Distribuidora Sarasti con la finalidad de servir a los
clientes contando con experiencia practica en el campo comercial, han realizado los
esfuerzos necesarios para adquirir conocimientos, que luego de varios afos en el servicio

a la comunidad se ha constituido en un referente comercial de la region.

82



83

Desde su creacion se ha consolidado por ser un negocio innovador dentro de la ciudad
en la distribucion y comercializacion de confites y juguetes, que busca favorecer y
enmarcar sus relaciones entre el mundo y la competencia.

Como toda empresa que busca rentabilidad y servicio; y, sobre todo, satisfacer las
necesidades de la sociedad. Es por esto que se ha visto la necesidad de elaborar este
manual de procedimientos administrativos, el mismo que le sirva a la entidad como una
herramienta de gestion.

6.1.2. Objetivos estratégicos

e Investigar alternativas de comercializacion basadas en buenas practicas

econdmicas.

e Aplicar nuevas técnicas en el campo de la investigacién de mercado.

e Capacitar a los Profesionales en Formacién en las diferentes técnicas de atencion
al cliente.

e Contribuir a mejorar le eficiencia y eficacia del negocio, mediante un

mejoramiento continuo de la calidad de procesos, productos y servicios.

6.1.3. Manual de procedimientos
Un manual de procedimientos es el documento que contiene la descripcion de
actividades que deben seguirse en la realizacion de las funciones de una entidad
administrativa. EI manual incluye ademas los puestos o unidades administrativas que

intervienen, precisando su responsabilidad y participacion.
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La elaboracion cuidadosa de los manuales de procesos y su adecuada divulgacion y
control facilitan el éxito de la empresa en sus diferentes actividades, independientemente
de que su elaboracion sea en tomos de hojas intercambiables o de que su consulta se
efectle por pantalla.

Con el estado actual de innovacion tecnoldgica, la complejidad de los mercados y la
competitividad, que tipifican al mundo empresarial moderno, los gerentes perciben que
la buena elaboracion y difusion de los objetivos, politicas, estrategias, normas de trabajo
y rutinas administrativas y operativas dentro del ambito apropiado, son actos
indispensables para el logro de los objetivos.

La finalidad del manual es ofrecer una descripcion actualizada, concisa y clara de las
actividades contenidas en cada proceso. Por ello, un manual jamas podemos considerarlo
como concluido y completo, ya que debe evolucionar con la organizacion.

En nuestros dias, es un requisito esencial que las empresas de gran tamafio posean varios
manuales de procesos; no ocurre lo mismo en una entidad pequefia 0 mediana.

Asi podemos pensar que una empresa comienza a justificar la creacion de un manual
cuando, en razon de su tamafo, actividades y complejidad, sus directivos empiezan a
perder la vision de conjunto, a tener dificultad en conocer las actividades y finalidades
de las demas dependencias, en fin, a tener dudas respecto del limite de su autoridad y
responsabilidad.

Es inconveniente, y hasta cierto punto impracticable, confiar que alguien o pocas
personas puedan tener la capacidad de memorizar todos los procesos y las normas
asociadas con ellos, las rutinas y los formularios necesarios en una organizacion. La

verdadera orientacion consiste en establecer una guia de trabajo, oficial y racional,
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formalizando la aprobacién del conjunto de instrumentos administrativos vy
estableciendo la obligatoriedad del uso a través de un manual, para evitar que el largo y
arduo trabajo de la organizacion sea diluido, distorsionado, negado y hasta ridiculizado
por algunas personas que, generalmente, lo combaten de todas las formas posibles
porque lo consideran innecesario.

Con la utilizacién de este manual se experimentaria un cambio favorable para todos los
empleados que sabrian claramente cuales son sus funciones y responsabilidades que
deben cumplir constantemente.

Esta combinacion variard a lo largo del tiempo y dependera de la necesidad de
crecimiento, de la disponibilidad de mano de obra cualificada, de la experiencia de los
gestores y de las respectivas funciones asignadas al personal.

El manual de procedimientos es un documento descriptivo y de sistematizacion
normativa, teniendo también un caracter instructivo e informativo. Contiene en forma
detallada, las acciones que se siguen en la ejecucion de los procesos generados para el
cumplimiento de las funciones y deberd guardar coherencia con los respectivos
dispositivos legales y/o administrativos, que regulen el funcionamiento de la entidad.

El proceso de administracion se refiere a planear y organizar la estructura de drganos y
cargos que componen la empresa y dirigir y controlar sus actividades.

Por tanto cabe sefialar que la administracion es el proceso de planificar, organizar, dirigir
y controlar las actividades de los miembros de la organizacion y el empleo de todos los
demas recursos organizacionales, con el proposito de alcanzar metas establecidas por la

organizacion.
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6.2. Fundamentacién

El manual de procedimientos administrativos es un conjunto de instrucciones y normas
reunidas en un cuerpo orgéanico, que explican el desarrollo de los procedimientos
administrativos. Es una fuente de informacién permanente actualizada que facilita al
personal de una organizacion la correcta ejecucion de las tareas normalizadas. Ademas,
regula la participacion de los distintos sectores de una organizacion, asi como también
de entes externos (usuarios, organismos de control, proveedores, etc.).

“El manual de procedimientos es un documento descriptivo y de sistematizacion
normativa, teniendo también un carécter instructivo e informativo. Contiene en forma
detallada, las acciones que se siguen en la ejecucién de los procesos generados para el
cumplimiento de las funciones y deberd guardar coherencia con los respectivos

dispositivos legales y/o administrativos, que regulen el funcionamiento de la entidad.
6.3. Otros Conceptos

"El manual de procedimientos presenta sistemas y técnicas especificas, sefiala el
procedimiento a seguir para lograr el trabajo de todo el personal de oficina o de
cualquier otro grupo de trabajo que desempefia responsabilidades especificas. Un
procedimiento por escrito significa establecer debidamente un método estandar para
ejecutar algun trabajo". Graham Kellog.

"Es un registro escrito de informacion e instrucciones que conciernen al empleado y
pueden ser utilizados para orientar los esfuerzos de un empleado en una empresa”. Terry

G.R.
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El manual describe la organizacion formal; mencionando, para cada puesto de trabajo,
los objetivos del mismo, funciones, autoridad y responsabilidades. Los manuales tienen
por objeto el decirle a cada jefe o trabajador por escrito lo que se espera de él, en materia
de funciones, tareas, responsabilidades, autoridad, comunicaciones, e interrelaciones
dentro y fuera de la empresa.

Todo trabajo debe ser divulgado para conocimiento y utilizacion del grupo respectivo de
la empresa. Para alcanzar este objetivo, es preciso consolidarlo y presentarlo
adecuadamente, bajo un documento conocido como manual, para que adquiera la fuerza
necesaria y se apliqgue como corresponda, ya que existe la tendencia a resistir cualquier
norma reguladora que limite la libertad de improvisar y de hacer lo que mas le convenga
a cada uno.

El manual debe presentar una descripcion detallada de las rutinas de trabajo,
acompariadas de los respectivos graficos que faciliten su percepcién y retencion, y del
modelo de los formularios, con las instrucciones para el diligenciamiento.

6.4. Consideraciones

Un manual de funciones es un documento que se prepara en una empresa con el fin de
delimitar las responsabilidades y las funciones de los empleados de una compafiia.

La elaboracion de un manual de procedimientos se logra mediante la recoleccion de
datos relevantes en los diferentes departamentos, y siendo asesorados por recursos

humanos, quien nos proporciona las técnicas necesarias para el logro.
6.5. Objetivos

Considerando que los manuales son un medio de comunicacion de las politicas,

decisiones y estrategias, se menciona los siguientes objetivos:
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e Precisar las funciones encomendadas a cada cargo, para deslindar responsabilidades,
evitar duplicaciones y detectar omisiones.

e Facilitar el proceso de reclutamiento y seleccién de personal.

e Propiciar la uniformidad en el trabajo.

e Permitir el ahorro de tiempo y esfuerzos en la ejecucién del trabajo evitando repetir
instrucciones sobre lo que tiene que hacer el empleado.

e Servir de medio de integracion y orientacion al personal de nuevo ingreso, ya que
facilita su incorporacion a las diferentes unidades.

e Proporcionar el mejor aprovechamiento de los recursos humanos.

e Coadyuvar a la ejecucion correcta de las labores asignadas al personal, y propiciar la
uniformidad en el trabajo.

e Proporcionar informacion basica para la planeacion e implementacion de reformas
administrativas.

e Aumentar la eficiencia de los empleados, indicandoles lo que deben hacer y cémo
deben hacerlo.

6.6. Caracteristicas del manual
En la utilizacién de los manuales de procedimientos, se pueden enunciar algunas
caracteristicas que ellos deben cumplir:

e Satisfacer las necesidades reales de la empresa.

e Contar con instrucciones apropiadas de uso, manejo y conservacion.
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o Facilitar la localizacion de las orientaciones y disposiciones especificas, mediante una

diagramacion que corresponda a su verdadera necesidad.

e Redaccion simple, corta y comprensible.

e Hacer uso racional y adecuado, por parte de los destinatarios.

e Gozar de adecuada flexibilidad para cubrir diversas situaciones.

e Tener un proceso continuo de revision y actualizacion.

o Facilitar, a través del disefio, su uso, conservacion y actualizacion.

o Estar debidamente formalizado por la instancia correspondiente de la empresa.

6.7. Justificacion

El Sistema de Atencion al Cliente, como organizacion compleja de servicios, se
encuentra actualmente obligado a un proceso de cambio para responder a las exigencias
externas como la rapida evolucion tecnoldgica, la diversificacion y demanda de
servicios, requerimiento de nuevos estandares de calidad y eficacia, asi como a la
mejora de rendimiento. Esto con lleva a desarrollar una nueva vision estratégica en las

unidades de comercio, cuyo objetivo final es la calidad y eficiencia en sus resultados.

La situacion del comercio en Ecuador es bastante compleja, delicada, diversa y
condicionada por mdltiples factores que inciden en los principales problemas y en la
prestacion de los servicios como la mala calidad, bajas coberturas, la ineficiencia en el

uso y asignacion de los recursos
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En la actualidad la atencion que se presta al cliente se encuentra excesivamente
fragmentada, ya que tiene escasas posibilidades de participar en las decisiones que
afectan a su vida, la informacion que recibe es heterogénea y sin condiciones adecuadas
de intimidad y tranquilidad y debe esperar periodos de tiempo innecesarios para
cualquier requerimiento, durante los cuales puede sufrir retrasos en su proceso por

descoordinacion.

No obstante, las multiples iniciativas y propuestas que se han formulado y empezado a
debatir en el Ecuador en los ultimos cuatro afios, no han logrado adn los consensos
necesarios para definir politicas y estrategias trazadoras que generen una Vision

compartida del cambio que en el pais se requiere.

En este marco, la reingenieria de procesos se convierte en un factor clave para impulsar
un nuevo paradigma de accion en las organizaciones: orientar la gestion hacia los
usuarios internos y externos, adaptar su estructura a fin de mejorar sus procesos y
desplegar las potencialidades de un ente moderno, mas atento y cercano a las

necesidades de la gente.

En los servicios de apoyo al cliente el predominio de las inercias y los procesos de
agregacion en el tiempo son constituyentes de deficiencias en la generacion de valor

publico.

La prevalecia de la improvisacion a generado tendencias dominantes de las coyunturas
con la sensible ausencia de un calculo sisteméatico que preceda y presida las acciones
administrativas, sometiendo las decisiones a la presion variable de las circunstancias, las

urgencias y las sorpresas, que también reducen la eficiencia Administrativa.
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6.8. Reingenieria de Procesos

La reingenieria de procesos determinara el estado actual y propondré las medidas para
procesar los requerimientos de los productos internos y la produccién de los productos

finales, que justifica la existencia de los servicios de apoyo.
6.8.1. Ventajas

Las ventajas de su aplicacion atienden a aspectos mdultiples. Hace posible, entre otras
excelencias, una clara delimitacion de responsabilidades de los procesos y
procedimientos; simplifica la identificacion de responsabilidades individuales vy
solidarias por aciertos y errores en el trabajo; permite la incorporacion de indicadores
para monitorear y ajustar las acciones de un determinado sistema o proceso; hace posible
la previsibilidad de productos y resultados; posibilita estudiar los tiempos ociosos que
incrementan los costos de produccidn; evita la discrecionalidad y la alteracion arbitraria
de la gestion de los procesos; permite un rapido acceso al conocimiento y escrutinio de

la realizacion del trabajo; transparenta las modalidades de produccion.
6.9. Objetivos

6.9.1. Objetivo General

Disefiar un Plan de Procesos relacionado con el servicio al cliente dentro de la empresa

para obtener mayor rentabilidad en la “Distribuidora Sarasti”.
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6.9.2. Objetivo Especifico

e Diagnosticar la situacion actual del servicio de atencion al cliente de la

Distribuidora Sarasti.

e Hacer un estudio para verificar el nivel de clientes insatisfechos.

e Determinar los factores que inciden en la fuerza de trabajo a la hora de prestar un

servicio.

e Investigar el nivel de conocimientos que tienen los empleados acerca del servicio

al cliente, para capacitarlos.

Elaborar un plan de mejoramiento de procesos en el servicio a los clientes

Analisis de factibilidad: Los directivos, empleados y trabajadores de la Distribuidora
Sarasti, conscientes de una necesidad de cambio enfocado al mejoramiento de la calidad
de los servicios de apoyo, han expresado su interés y decisién de implementar un manual
de procesos en los servicios de apoyo. Lo que garantiza la factibilidad de implementar

el proyecto propuesto.

Los recursos que impliquen gastos en capacitacion, reuniones y movilizacion seran

asumidos por la Distribuidora Sarasti

A Agosto del 2011 al concluir la implementacion del manual de procesos de los

servicios habran incrementado su productividad en un 20%.
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6.10. Prevision de la evaluacion

El proceso de seguimiento y evaluacion sera responsabilidad de quien dirige el
proyecto; se preparara un plan de evaluacion que permita tener un referente comun de
las actividades ejecutadas en los Servicios de Apoyo, en base a los indicadores. Las

evaluaciones seran a priori, intermedias y final.

6.11. Descripcion del manual de procesos de la Distribuidora

Sarasti

6.11.1.Procesos
El proceso de administracion se refiere a planear, organizar la estructura de 6rganos y
cargos que componen la empresa, dirigir y controlar sus actividades. Se ha comprobado
que la eficiencia de la empresa es mucho mayor que la suma de las eficiencias de los
trabajadores, y que ella debe alcanzarse mediante la racionalidad, es decir la adecuacion
de los medios (6rganos y cargos) a los fines que se desean alcanzar.
Por tanto cabe sefialar que la administracion es el proceso de planificar, organizar, dirigir
y controlar las actividades de los miembros de la organizacion y el empleo de todos los
demas recursos organizacionales, con el proposito de alcanzar metas establecidas por la
organizacion.

6.11.2.Planificacion
La planificacion incluye elegir y fijar las misiones y objetivos de la organizacion.

Después, determinar las politicas, proyectos, programas, procedimientos, métodos,
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presupuestos, normas Yy estrategias necesarias para alcanzarlos, incluyendo ademas la
toma de decisiones al tener que escoger entre diversos cursos de accion futuros.
Es esencial para que las organizaciones logren 6ptimos niveles de rendimiento, estando
directamente relacionada con ella, la capacidad de una empresa para adaptarse al
cambio.

6.11.3.Principios de la planeacion
Precision: "Los planes no deben hacerse con afirmaciones vagas y genéricas, sino con la
mayor precision posible, porque van a regir acciones concretas".
Flexibilidad: Todo plan debe dejar margen para los cambios que surjan en este, y de las
circunstancias que hayan variado después de la revision.
Unidad de direccion: Los planes deben ser de tal naturaleza que pueda decirse que
existe uno solo para cada funcion, y todos los que se aplican en la empresa deben de
estar de tal modo coordinados e integrados que en realidad pueda decirse que existe un
solo plan general.
Consistencia: Todo plan debera estar perfectamente integrado al resto de los planes, para
que todos interactien en conjunto, logrando asi una coordinacién entre los recursos,
funciones y actividades, a fin de poder alcanzar con eficiencia los objetivos.
Rentabilidad: Todo plan deberd lograr una relacion favorable de los beneficios que
espera con respecto a los costos que exige, definiendo previamente estos ultimos y el
valor de los resultados que se obtendran en la forma mas cuantitativa posible. El plan

debe expresar que los resultados deben ser superiores a los insumos 0 gastos.
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Participacion: Todo plan debera tratar de conseguir la participacion de las personas que
habran de estructurarlo, 0 que se vean relacionadas de alguna manera con su
funcionamiento

6.11.4.0rganizacion
Se trata de terminar que recurso y que actividades se requieren para alcanzar los
objetivos de la organizacion. Luego se debe disefiar la forma de combinarla en grupo
operativo, es decir, crear la estructura departamental de la empresa.
Es importante una estructura organizacional bien definida porque asigna autoridad y
responsabilidades de desempefio en forma sistematica.
Podemos decir que el resultado a que se llegue con esta funcidn es el establecimiento de
una estructura organizativa.

6.11.5.Principios de organizacion
Unidad de mando.- Un subordinado sélo debera recibir 6rdenes de un solo jefe, cuando
no se respeta este principio se generan fugas de responsabilidad, se da la confusion y se

produce una serie de conflictos entre las personas.

Especializacién.- Consiste en agrupar las actividades de acuerdo a su naturaleza, de tal

forma que se pueda crear la especializacién en la ejecucion de las mismas.

Paridad de autoridad y responsabilidad.- La autoridad se delega y la responsabilidad se
comparte y por ello se debe mantener un equilibrio entre la autoridad y la

responsabilidad.
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6.11.6.Flujogramas

Concepto: El flujograma consiste en representar graficamente hechos, situaciones,
movimientos o relaciones de todo tipo, por medio de simbolos. Es una herramienta y
técnica para la representacion de los procedimientos en forma grafica.

“El Flujograma o Fluxograma, es un diagrama que expresa graficamente las distintas
operaciones que componen un procedimiento o parte de este, estableciendo su secuencia
cronoldgica. Segun su formato o propdsito, puede contener informacion adicional sobre
el método de ejecucion de las operaciones, el itinerario de las personas, las formas, la

distancia recorrida, el tiempo empleado, etc.”

En la Distribuidora Sarasti existen varios procesos donde estan involucrados desde los

gerentes, empleados hasta los proveedores.

En primer lugar se vera la estructura organizacional del negocio en el cual los

proveedores no integran parte de este proceso ya que son parte externa del negocio.

La estructura organizacional esta conformada de la siguiente manera:

Gerente propietario

Vendedor: es quién recepta pedidos

Caja: quién recibe dinero y confirma pedidos

Despacho: quién entrega el producto cancelado

Luego se explicara paso a paso las etapas donde intervienen los empleados y clientes

parte indispensable del negocio las cuales las dividimos en tres etapas:
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Etapa 1: Ingreso del cliente a la Distribuidora Sarasti en donde se da cordialmente la
bienvenida se hace el requerimiento de los productos que necesita y por ultimo se hace

el pedido de los productos.

Segunda Etapa: La persona encargado confirma el pedido y cancela en caja con efectivo

0 cheque

Tercera Etapa: Se confirma los productos cancelados en la factura, se entrega productos

en frente del cliente para evitar reclamos

Cuarta etapa: Salida del cliente

Gréfico 17: Procesos de la Distribuidora Sarasti.

Estructura
Organizacional

Gerencia General

Caja Ventas Despacho

Elaborado por: Lucia Sarasti P.




6.11.7.Atencion y Servicio al Cliente

Gréfico 18: Flujograma de proceso de atencion al cliente desde su ingreso hasta su salida

Pasos Vendedor Caja Despacho
Recepcién ‘—
de Pedidos
Cobros
Entrega de
Mercaderia

Elaborado por Lucia Sarasti P.

Grafico 19: Proceso de atencidn al cliente Etapa 1
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Etapa |

Ingreso del cliente a la
Distribuidora Sarasti
cordialmente se da la bienvenida

\. J

: Accion

Inicio
Desicional

Recepcion de
pedidos

\

Se ingresa la cantidad (Q) de
productos que desea el cliente

Se describe el producto que desea el
cliente de acuerdo al codigo del negocio

Se le da los precios unitarios y el
total.

Elaborado por: Lucia Sarasti P.




Gréfico 20: Proceso de atencion al cliente — Etapa 11
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Etapa Il

Confirmacion de pedidos
y factura.

Confirmacion de
pedidos.

Cliente confirma cantidad,
descripcidn y precios de
productos.

Cancela, realiza la
compray se elabora
la factura

: Accion
L) nicio
: Decisional

Elaborado por: Lucia Sarasti P.




Graéfico 21: Proceso de atencién al cliente — Etapa 11y IV
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Etapa 11

Despacho.

Despacho

Se confirma productos
cancelados por cliente.

Se entrega productos en frente
del cliente para evitar reclamos

Etapa IV

Salida del cliente

—1
]

<

Accion

Inicio
Decisional

Elaborado por: Lucia Sarasti P.
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Gréfico 22: Estudio de operacién (procesos) — Compra y almacenamiento de productos

Buscar
Proveedores

Seleccidn de lista de proveedores

Hacer cotizacion de precios

Elegir el mejor
proveedor

Accién

[
Decisional

Elaborado por: Lucia Sarasti P.

6.12. Elaboracion del Manual de Procesos de la Distribuidora

Sarasti

Uno de los propositos fundamentales de elaborar el Manual de Procedimientos es para
que utilice una estructura adecuada a las necesidades de la Institucién. Este manual es un
documento que servird como medio de comunicacién y coordinacion que permitira

registrar y transmitir en forma ordenada y sistematica la informacién.
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Manual de servicio al cliente para propietarios
y gerentes

10.1. Manual de Servicio Al Cliente para propietarios y gerentes de La Distribuidora
Sarasti.

Introduccion:

El éxito de las empresas depende fundamentalmente de la demanda de los clientes. Ellos
son los protagonistas principales y el factor mas importante que interviene en el juego de
negocios.

Puede utilizar el servicio al cliente como un método eficaz para distinguirse de la
competencia. De hecho, el servicio al cliente es una de las fortalezas de las pequefias
empresas, y si lo pone de relieve puede competir con empresas mas grandes que estan en
condiciones de ofrecer mas variedad, precios mas bajos y otros beneficios adicionales que
usted no puede costear. Sin embargo, muchas pequefias empresas se quedan cortas en la
categoria de servicio al cliente. ¢Por qué? Una de las razones es el desconocimiento.
Simplemente no hay muchos ejemplos de un buen servicio al cliente que sirvan de modelo
para su empresa.

Integracién de personal

Definicidn.- Consiste en ocupar y mantener asi los puestos dentro de la organizacion. Esto
se realiza mediante identificacion de los requerimientos de fuerza de trabajo, y de las
personas disponibles en el cual el reclutamiento, seleccién, contratacidn, ascenso,
evaluacién, planeacion de carreras, compensacion y capacitacion o desarrollo, tanto de
candidatos como de empleados en funciones a fin de que puedan cumplir eficaz y
eficientemente sus tareas.

Elaborado por: Lucia Sarasti P.
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Direccion

Es la capacidad de influir en las personas para que contribuyan a las metas de la
organizacion y del grupo. Implica mandar, influir y motivar a los empleados para que
realicen tareas esenciales. Las relaciones y el tiempo son fundamentales para la tarea de
direccién, de hecho la direccién llega al fondo de las relaciones de los administrativos con
cada una de las personas que trabajan con ellos. Ya que estos dirigen tratando de
convencer a los demas de que se les unan para lograr el futuro que surge de los pasos de la
planificaciéon y la organizacién, al establecer el ambiente adecuado, ayudan a sus
empleados a hacer su mejor esfuerzo.

La direccién incluye motivacion, enfoque de liderazgo, equipos y trabajo en equipo y
comunicacion.

Principios de direccion

Coordinacidn de intereses Impersonalidad del mando

El logro del fin comin se hara mas
facil cuanto mejor se logre
coordinar los intereses del grupo y
ain los individuales de quienes
participan en la bisqueda de aquel.

La autoridad en una empresa debe ejercerse mas como
producto de una necesidad de todo el organismo social
que como resultado exclusivo de la voluntad del que
manda.

Resolucion de conflictos Aprovechamiento de conflictos

Debe procurarse que los conflictos
que aparezcan se resuelvan lo mas
pronto que sea posible y de modo
que, sin lesionar la disciplina
produzcan el menor disgusto a las
partes.

Debe procurarse aun aprovechar el conflicto para
forzar el encuentro de soluciones. Mary Parker Follet
afirma que todo conflicto, como todo razonamiento en
el mundo fisico, es de suyo un obstaculo a la
coordinacion.

Control

Es la funcion administrativa que consiste en medir y corregir el desempefio individual y
organizacional para asegurar que los hechos se ajusten a los planes y objetivos de las
empresas. Implica medir el desempefio contra las metas y los planes, muestra donde existen
desviaciones con los estandares y ayuda a corregirlas. El control facilita el logro de los
planes. Los planes no se logran por si solos, éstos orientan a sus directivos al uso de los
recursos para cumplir con metas especificas, después se verifican las actividades para
determinar si se ajustan a los planes.

Elaborado por: Lucia Sarasti P.
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Gestion De Ventas:

La venta esta ligada al eterno juego de convencer, de influir, de seducir de entrar en los
demds.

En el primero estan: el autoconocimiento, la gestion de los propios recursos y habitos, y el
desarrollo de habilidades sociales. Y dentro del ambito colectivo, se abordan: los programa
de mejora del rendimiento que se habla de su dinamica, creatividad y tecnologia y la
formacion y los premios

El vendedor es responsable de que la empresa consiga el volumen y calidad de ventas
necesarias, asi como del mantenimiento de una buena imagen de la empresa.

Pida disculpas, no discuta:

Si un cliente tiene un problema, pida disculpas y resuelva el problema. Permita a los
clientes ventilar sus quejas, incluso si esta tentado de interrumpirlos y corregirlos. Luego
devuelva su dinero, entrégueles un articulo nuevo o lo que sea necesario para resolver el
problema. Las discusiones o0 regateos a causa de un reembolso generan mala voluntad.
Corrija los errores de inmediato. Tenga en consideracion que una queja acerca de su
empresa es una oportunidad para transformar la situacion y crear un cliente leal.
Naturalmente, algunos clientes hardn reclamos demasiado excesivos como para
satisfacerlos. Si eso ocurre, ponga el mayor esmero en ofrecer una alternativa atractiva y
moderada.

Pida retroalimentacion, para no perder el rumbo:

Pida a sus clientes calificar su servicio periédicamente. Esto se puede hacer mediante un
breve cuestionario incluido en cada producto vendido o enviado por correo a los principales
clientes. Haga el cuestionario breve para que no les resulte pesado de responder, y
asegurese de que los clientes sepan que pueden negarse a participar. Digales siempre a los
clientes que el objetivo de la encuesta es atenderlos mejor. Si completan la encuesta y no
tienen problemas, les servira de recordatorio acerca del buen servicio que ofrece. Si surgen
problemas, se pueden tratar.

Sea flexible:

Debe ser flexible cuando se trate de sus consumidores y clientes. Esto significa hacer un
proyecto para un cliente en un abrir y cerrar de 0jos, organizar una reunién a primera hora
de la mafiana aunque le guste dormir hasta tarde y reunirse el sabado incluso si
generalmente se reserva los fines de semana para usted.

Elaborado por: Lucia Sarasti P.
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Diga siempre que "'Si"":

Esto no significa renunciar a su voluntad personal a nombre del cliente, sino que implica buscar la forma de
ayudar a satisfacer las solicitudes de los clientes. Si administra una empresa de regalos podria envolver un
obsequio en papel de regalo para un cliente importante, aunque por lo general no preste ese servicio. Podria
quedarse hasta tarde para terminar un proyecto si a un cliente repentinamente le adelantan una fecha limite,
0 viajar en una tormenta de nieve para reunirse con un cliente aunque le resulte un viaje desagradable.
Decir siempre que si significa que utilizar las palabras "eso no es posible" esta prohibido en su empresa. No
puede darse el lujo de usarlas. Si esto suena caro e inconveniente, claro que lo es, pero es menos caro que
perder un cliente y tener que gastar dinero y tiempo para atraer a uno nuevo.

Estrategia Del Servicio Al Cliente

El liderazgo de la alta|La calidad interna | La satisfaccién de los
gerencia es la base de la | impulsa la satisfaccion | empleados impulsa | La lealtad de los empleados
cadena. de los empleados. su lealtad. impulsa la productividad.

La productividad de los | El valor del servicio|La satisfaccion del | La lealtad del cliente impulsa
empleados impulsa el |impulsa la satisfaccion | cliente impulsa la | las utilidades y la consecucion
valor del servicio. del cliente. lealtad del cliente. de nuevos publicos.

Motivacidn y recompensas

La motivacién del trabajador es un factor fundamental en la atencion al cliente. EI &nimo, la disposicion de
atencion y las competencias, nacen de dos factores fundamentales.

Motivacién: Se deben
Valoracién del trabajo: | mantener motivadas a | Instrumentos: Incentivos en la empresa, condiciones
Hay que saber valorar el |las  personas  que | laborales mejores, talleres de motivacion integracion
trabajo personalizado. ejercen la atencién del | dinamicas de participacion.

trabajador.

Solo dos actitudes:

Actitud positiva: excelente comportamiento ante

. Actitud Negativa: mal comportamiento ante el cliente.
el cliente.

Un proveedor tiende a:

-Discutir, confrontar o desacreditar la opinion del [ -Detener, negar u )
cliente interno. obstaculizar el | -Negar acusaciones (por

servicio solicitado. supuesto).

-Aumentar tiempos de respuesta a los clientes

. -Desquitarse en alguna otra actividad posible.
internos.

Cualquiera de estas acciones, requiere de tiempo que no es productivo para cualquiera de las partes y si
contabilizamos que en el 87 % de los casos, los tiempos y condiciones establecidos en procesos o
procedimientos no son cumplidos, significa que en toda esa cantidad de ocasiones hubo acciones de este
tipo en ambas partes. Todas estas acciones, en tantas ocasiones acumularon mas del 65 % del tiempo como
improductivo, lo que resulta bastante costoso para las organizaciones.

Elaborado por: Lucia Sarasti P.
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¢Cémo puedo detectar si en mi empresa hay mal servicio interno???

Existen fricciones entre el personal.

Es sumamente comun, que en las empresas que desean mejorar el servicio al cliente y
presionan a su personal de contacto con el logro de los objetivos, que por conseguir la
satisfaccion del cliente, los empleados mencionados experimenten con frecuencia fricciones
y conflictos con sus compafieros de areas que tienen como funcion darles soporte en su
labor.

Tal vez usted podria decirme que no deberia sorprenderme por ello, y que puede ser normal
que existan estos sucesos. Lo que hemos descubierto después de todos estos afios, es que
cuando una empresa le revela al personal de soporte que su labor es coadyuvar en la
satisfaccion del cliente; los sucesos que se provocan son de exigencias complejas de los
clientes, y de respuestas lo mas adecuadas posibles de las areas de soporte.

El hecho de que se convierta en un conflicto, la necesidad especial o la queja del cliente, nos
demuestra que no es sino una falta de entendimiento entre las areas. Por lo regular, cuando
hay friccién es porque la gente de soporte no entiende o no desea entender que los clientes
puedan ser tan exigentes o demandantes.

- Cuando no lo entienden es porque no creen que es normal debido a que nunca han
escuchado a un cliente quejarse, gritar, enojarse y amenazar con cancelar o que pida hablar
con algun directivo o tal vez que de tan enojado diga que no volvera y no los recomendara.

- Cuando no lo desean entender, el problema es mas critico porque el compafiero sabe que
puede ser cierto lo que su compafiero que atiende a los clientes le dice y le pide para un
consumidor, pero como tiene otras prioridades, ocupaciones o indicaciones, hace caso
omiso o no le da la importancia que tiene. Un empleado al que no se le evalla su
desempefio en base al servicio interno, es por demas de esperarse que no le parezca
importante o que -aunque le parezca - no lo tome en cuenta.

Un jefe de compras que sabe que su aumento salarial, su bono o una promocién dependen
UNICAMENTE del ahorro en costos, no tendra la menor consideracién de cualquier
compafiero que necesita de él para lograr satisfacer al cliente final.

Fricciones disimuladas.

Si a usted le parece que no hay fricciones en su empresa, porque cuando pregunta a sus
colaboradores, todos nos esconden esa informacion con sus palabras MAGICAS, 'todo esta
en orden' o usted sigue dudando su existencia, déjeme platicarle que hemos encontrado
variedades de fricciones que no son explosivas ni escandalosas, pero que son igualmente
dafiinas, y que pueden seguir provocando problemas con los clientes que segin nosotros
deseamos satisfechos.

A veces muestran disfraces que les creamos en las organizaciones para que no sea notorio el
rechazo o la falta de sincronia en los objetivos, pero sigue siendo el mismo problema.

Elaborado por: Lucia Sarasti P.
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Ejemplos comunes de estos disfraces son:

- 'Urgencias'.- Una de las frases mas comunes en las organizaciones con problemas de
servicio interno es ‘Todo es urgente para el cliente', pero mas bien manejada como burla de
parte del personal de soporte que siente con incredulidad esta aseveracion de la gente del
area de contacto, utilizada por supuesto por falta de apoyo para lograr los resultados de
satisfaccion requeridos. El tono burlon de la frase denota que su efecto ya ha concluido
porque las areas de soporte ya no la consideran cierta y vuelven a despreocuparse por el
cliente. Imagine lo que pasa cuando es cierto (de verdad le urge al cliente) y su gente de
soporte no lo cree, y por ende no hace su parte para cumplirle al cliente.

- Requerimientos Mayores.- Existen organizaciones en las que el servicio interno es
deficiente, por lo que la gente encargada del servicio al cliente final, considera que lo
logrard mejor, si eleva sus requerimientos dependientes de las demas areas. Por ejemplo,
hay sucursales de corporativos o &reas que agrandan los pedidos de suministros, papeleria
porque saben que no llegan a tiempo, o completos y piden méas para compensar el mal
servicio, y no afectar al cliente real.

Tips

¢ Cémo seleccionar empleados que aprecien a los clientes? Mas interesante aln: ¢como
saber cuando una persona en realidad estima a los clientes?

Necesitas fijarte en la actitud, las sonrisas y la energia positiva de cada persona. En Estados
Unidos, Commerce Bank no permite que haya un segundo encuentro si la persona no sonrie
durante la entrevista. En Southwest Airlines se pide a los aspirantes que realicen una
presentacion ante sus comparfieros (también candidatos). Cuando un compafiero no aplaude
a los presentadores es eliminado. Realiza preguntas y escucha la respuesta con atencion.
Haz que varios lideres de servicio también entrevisten a la persona. El secreto es fijarse en
las actitudes. No digas que estas buscando a alguien que aprecie a los clientes, porque el
100% de los solicitantes te dird que asi lo siente con tal de conseguir el empleo.

En esta linea, ¢qué trucos podrian implementarse a fin de motivar a los empleados y
guiarlos hacia una cultura totalmente orientada al cliente?

Para empezar, capacita a todo tu equipo en los conceptos basicos del servicio al cliente,
incentivando la autoestima y confianza en si mismo. La conducta de la mayoria de los
empleados es tal que pareciera sienten muy poco respeto por el cliente. ;Por qué? Porque
nadie les ha ensefiado a atenderlos. Recondcelos en todo lo que hagan. El dinero NO
funciona. La realidad es que muy pocos empleados reciben un reconocimiento de manera
consistente.

Elaborado por: Lucia Sarasti P.
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¢ Qué acciones concretas y sistematicas puede ejecutar un emprendedor para convertirse en un
diestro lider que dirige una compafiia orientada hacia la excelencia en el servicio?

Primero, dirige la formacion de tus equipos con base en algin programa de capacitacion amigable
con el usuario. Esto les demostrara a los empleados que la empresa se preocupa por ellos y por los
clientes. Ademas, le proporciona a toda la organizacién un libreto que le permite impulsar una
cultura de servicio. Lee todo libro acerca de servicio al cliente y liderazgo que encuentres. De forma
ideal, lee un nuevo libro cada mes por el resto de tu vida.

Elaborado por: Lucia Sarasti P.
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10.2. Manual de Servicio Al Cliente para los empleados de La Distribuidora
Sarasti.

La atencion excelente al cliente es la base de todo negocio, y al mirar esto es vio la
necesidad de la creacion de este manual, en el se detallan los lineamientos a seguir a
continuacion.

Servicio al cliente

Qué nivel de servicio se debe ofrecer:

Los trabajadores de la Distribuidora Sarasti deben ofrecer al cliente:

- Cortesia: Un trabajador debe ser cortés, la perdida de los clientes se da generalmente por la
falta de cortesia, es por esto que el cliente desea ser bien recibido, sentirse importante y
percibir que el agente le puede ayudar.

- Atencion Rapida: A nadie le agrada esperar o sentir que es ignorado, es por esto que el
trabajador, debe atender lo mas pronto posible, ademas si hay la necesidad de hacerle esperar
al cliente , se debe pedir al mismo disculpas por la espera y ayudarle de manera rapida y
eficaz.

- Confiabilidad: El trabajador debe brindar la confiabilidad necesaria para que el cliente se
sienta seguro de encontrar a la persona adecuada que resolvera sus problemas e inquietudes,
ademas también esperan que si se les ha prometido algo, esta promesa sea cumplida.

- Atencién Personalizada: Al cliente le agrada sentirse importante, y le disgusta sentir que es
tratado como un nimero, una forma de personalizar la atencion es llamar al cliente por su
nombre.

.- Personal Bien informado: El cliente espera recibir de los trabajadores una informacién
completa y segura, respecto al producto y/o servicio que se ofrece, por lo cual la
capacitacion es parte fundamental ademas del conocimiento del mismo.

- Simpatia: El trato comercial con el cliente no debe ser frio y distante, sino por el
contrario el trabajador debe responder con entusiasmo y cordialidad a las necesidades del
mismo.

Reglas importantes que los trabajadores deben tomar en cuenta

. Tener una presentacion -
Mostrar atencion P Atencién personal y amable
adecuada
Tener a mano la informacion adecuada Expresion corporal y oral adecuada
Escuchar:

El Sentido del oido es una de las exclusivas con las que contamos los seres humanos y los
animales, oir es un comportamiento deliberado con el cual nacemos casi todos.

Escuchar va mas alld del hecho de oir, oir es una accion refleja, mientras que escuchar es
una habilidad, que aunque natural desde ser desarrollada.

Es una manera natural de adquirir informacién

. . . Para que quien habla se sienta reconocido
Asi podemos entablar relaciones, hacer amigos

Elaborado por: Lucia Sarasti P.
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Preguntar:

Es la manera mas sencilla para recoger la informacién de quien tenemos en frente, ademas es una forma
de mostrar interés y empatia por nuestro interlocutor.

La expresion de la pregunta se relaciona con el ritmo, que no es mas que la cantidad, frecuencia y
secuencia de as palabras y con la actitud, es decir, expresiones de aprobacién o reprobacion intolerancia
o cercanias al efectuar la pregunta debemos ser neutrales.

Sentir:

Mediante esta habilidad transmitimos empatia y aplanamos el camino a los buenos resultados. Nos
referimos a ponernos en el lugar de nuestros clientes a sentir lo que el otro se siente con respecto a una
situacién o problema particular.

Excelentes Servicios O Excelentes Resultados

Los aspectos que el cliente evalta son:

La apariencia: es la imagen personal que se quiere proyectar, la impresion que queremos que el cliente se
lleve con relacién a lo que somos.

La actitud: es la base de una buena relacion con nuestros clientes, ellos siempre esperan una excelente
atencion, buena disposicion, amabilidad, dinamismo y entusiasmo.

Los valores: son los aspectos que le garantizan al cliente que esta es una entidad sdlida, honradez,
credibilidad y confianza son los factores criticos.

Como Debe Ser La Presentacion Personal

Saludar al | Tener una sonrisa amistosa. | En  medida de lo | Utilizar preguntas abiertas para

cliente | apariencia agradable posible, dar su nombre | conocer las necesidades del cliente.
El lenguaje corporal debe denotar respeto | Cuando trata de tu o de usted al cliente
Objeciones

Puede ser sincera (cuando el cliente tiene realmente duda) o
de pretexto (cuando el cliente se defiende para evadir la
accion de compra)

Son observaciones que hace el cliente al
momento de ofrecerle el producto.

Normas para contestar las objeciones

No evadirlas,
afrontarlas no usar la No discutir, informar persuadir
politica del avestruz

Aceptarlas, no No interrumpirlas,
rechazarlas escucharlas

Usar la técnicas del sacacorchos, es decir
cuando el cliente no puede expresase
claramente ayunadlo con preguntas
adecuadas

Usar un poco de buen humor

No sueltes la lengua, a veces puedes
quiere contestarle al cliente como se | Si el, servicio es el mejor, mas clientes estaran interesados en
merece, no lo hagas que no tendré |hacer a que nuestra compafiia se lo proporcione.

prestigio.

Elaborado por: Lucia Sarasti P.
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Tabla 20: Manual de Procesos de la Distribuidora Sarasti

Manual de procesos
DISTRIBUIDORA SARASTI Distribuidora Sarasti Pag. 03 de 05 Revision: 04 Area
Exquisit Delicatesen Manual de servicio al cliente Administracién
EC-PR-MP-02 para empleados

Importancia del servicio al cliente

Un buen servicio al cliente puede llegar a ser un elemento promocional para las ventas tan
poderosas como los descuentos, la publicidad o la venta personal.

Atraer un nuevo cliente es aproximadamente seis veces mas caro que mantener uno,

Todas las personas que entran en contacto con el cliente proyectan actitudes que afectan a
éste.

La comunicacion efectiva

Comunicacion: Es la que expresamos mediante el uso de la voz, es por esta razon que al saludar
al cliente con calidez hacemos que el mismo se sienta bienvenido.

Ser Precisos: No se deben utilizar frases como:

° Haré lo que més pueda ° No puedo con este cliente

El cliente no entiende que es “lo que mas

° Le ayudo maés tarde »
podemos

No omitir ningtn detalle: Cuando le digamos al cliente cualquier informacion en especial lo
que debe hacer o como debe cancelar sus facturas pendientes no debemos omitir detalle alguno
ni tergiversar informacion.

Los diez mandamientos de la atencién al cliente

Las empresas, dentro de su plan estratégico,
posicionan a sus clientes por encima de todo,
muchas veces esta sentencia no se cumple.

- El cliente por encima de todo. Es el cliente a
quien debemos tener presente antes de nada.

A veces los clientes solicitan cosas casi
- No hay nada imposibles cuando se quiere imposibles, con un poco de esfuerzo y ganas, se
puede conseguirlo lo que él desea.

Son muchas las empresas que tratan, a parir de engafos, de
efectuar ventas o retener clientes, pero ¢qué pasa cuando el cliente
se da cuenta?

- Cumple todo lo que
prometas

Cuando el cliente se siente satisfecho al recibir
- Solo hay una forma de satisfacer al cliente,{m&s de los esperado ¢Cémo lograrlo?
darle méas de lo que espera. Conociendo muy bien a nuestros clientes
enfocandonos en sus necesidades y deseos.

- Para el cliente tu marcas la diferencia .Las personas que tiene contacto directo con los clientes
tienen un gran compromiso, pueden hacer que un cliente regrese o que jamds quiera volver.
Eso hace la diferencia.

Puede que todo funcione a la perfeccion, que tengamos controlado
- Fallar en un punto todo, pero que pasa si fallamos en el tiempo de entrega, si la

significa fallar en todo mercancia llega accidentada o si en el momento de empacar nos

equivocamos y le damos un namero diferente, todo se va al piso.

Elaborado por: Lucia Sarasti P.
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Tabla 21: Manual de Procesos de la Distribuidora Sarasti

DISTRIBUIDORA Manual de procesos Distribuidora Sarasti

SARASTI Pag. 04 de 05
Exquisit Revisién: 04 Area
Delicatesen Manual de servicio al cliente para empleados Administracion
EC-PR-MP-02

- Un empleado insatisfecho genera clientes insatisfechos

Los empleados propios son " el primer cliente” de la empresa si no se les satisface a ellos como
pretendemos satisfacer a los clientes externos, por ello las politicas de recursos deben ir de la mano de
las estrategias de marketing.

- El juicio sobre la calidad de | L@ Unica verdad es que son los clientes son quienes, en su mente y su
servicio lo hace el cliente sentir lo califican, si es bueno vuelven y de lo contrario no regresan.

- Por muy bueno que sea un Si se logré alcanzar las metas propuestas de servicio y satisfaccion del
servicio siempre se puede consumidor, es necesario plantear nuevos objetivos, " la competencia
mejorar no da tregua".

- Cuando se trata de satisfacer al cliente, todos somos un equipo

Todas las personas de la organizacion deben estar dispuestas a trabajar en pro de la satisfaccion del
cliente, tratese de una queja, de una peticion o de cualquier otro asunto.

Un cliente insatisfecho, tiende a:

-Reclamar, confrontar o criticar a sus | -Corretear, demandar o exigir al proveedor para recibir lo que
proveedores. solicita.

-Acusar con compafieros o lideres. -Regatear condiciones y tiempos de entrega.

¢ Cuéles son los errores mas comunes que una compafiia, especialmente si esta en pleno
crecimiento, comete al tratar con sus clientes?

Aqui va una lista de errores clasicos:

- Pensar que los empleados van a "regalar toda la tienda"

- Creer que el cliente est4 equivocado.
para arreglar un problema.

- Decir: "solo yo puedo tomar esta|- Nunca capacitar a todo el personal en las destrezas de
decision". servicio al cliente.

- No integrar constantemente nuevos |- Asumir que el empleado se ir& de la empresa, por lo que no
programas de capacitacion. puedes darte el lujo de capacitarlo.

- Sofiar que tienes un namero ilimitado de clientes.

¢En qué consiste el famoso ""toque personal®* del servicio?

Los empleados nunca usan las destrezas finas. Creo que el uso del nombre del cliente es muy
poderoso. Esté lleno de magia. La mayoria de las empresas se concentran en la tecnologia o en otros
atributos y nunca ensefian las destrezas finas. El resultado es que toda la organizacién evita a los
clientes y no comunica su oferta de valor.

El poder del trato personal y el uso del nombre del cliente hace la diferencia.

Elaborado por: Lucia Sarasti P.
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Tabla 22: Manual de Procesos de la Distribuidora Sarasti

g:‘:‘s‘:’.‘“mnm Manual de procesos Distribuidora Sarasti , o
EXquisit Pag’. 05 de 05' I'\fewsu.),n: 04
Delicatesen Manual de servicio al cliente para empleados Area Administracion
EC-PR-MP-02

La realidad del servicio es bastante dura. ;Qué técnicas utilizar, por ejemplo, para tratar con
un cliente enojado.

1. Escucha con cuidado e interés lo que el | 2. Ofrece respuestas que demuestren que te importa
cliente tiene que decir. Ponte en sus zapatos. su inquietud y que lo estas escuchando.

3. Haz preguntas de una manera preocupada y | 4. Sugiere una 0 mas alternativas para responder a
escucha activamente las respuestas del cliente. | sus preocupaciones.

5. Ofrece disculpas sin echarle la culpa a|6. Resuelve el problema o encuentra a alguien que
nadie. lo pueda hacer.

Elaborado por: Lucia Sarasti P.

6.13. Conclusiones y Recomendaciones

6.13.1.Conclusiones

e Mayor facilidad en la toma de decisiones y en la ejecucién de las mismas.

¢ No hay conflictos de autoridad ni fugas de responsabilidad.

e Esclaroy sencillo.

« Util en toda organizacion.

e Permite normalizar la ejecucién de tareas estandar y facilita la toma de

decisiones programadas.

e Evita la superposicion de tareas entre diferentes areas de la organizacion.
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e Simplifica y/o racionaliza la ejecucion de tareas que cuando no estan
normalizadas resultan confusas, voluminosas y, por ldgica consecuencia,

costosas.

e Incrementa la motivacion del empleado, ya que permite la deteccién de los

objetivos de la organizacién mediante el aporte de sus tareas.

e Refleja la evolucion administrativa de la organizacion y el nivel de

racionalizacion alcanzado.

e Logray mantiene un sélido plan de organizacion.

o Facilita el control de gestion y la deteccidn de deficiencias en los procedimientos

administrativos.

6.13.2.Recomendaciones
Espero se tome en cuenta estas pautas para servir de una excelente manera a nuestros
clientes, y asi llegar a la consecucion de los objetivos de la empresa.
Ademas este manual servird como pauta para capacitacion y desarrollo de las

competencias del nuevo personal
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GLOSARIO

Actividad: Representa la produccion de los bienes y servicios que la Entidad lleva a
cabo de acuerdo a sus funciones y atribuciones dentro de procesos y tecnologias
acostumbrados.

Relne acciones que concurren en la operatividad y mantenimiento de los servicios
publicos o administrativos existentes. Representa la produccién de los bienes y servicios
que la entidad lleva a cabo de acuerdo a sus funciones y atribuciones, dentro de los

procesos Y tecnologias vigentes. Es permanente y continua en el tiempo.

Acto Administrativo: Declaraciones de las entidades que, en el marco de normas de
derecho publico, estan destinadas a producir efectos juridicos sobre los intereses,
obligaciones o derechos de los administrados dentro de una situacion concreta.

Actos de Administracion Interna: Los actos de administracion interna se orientan a la
eficacia y eficiencia de los servicios y a los fines permanentes de las entidades. Son
emitidos por el 6rgano competente, su objeto debe ser fisica y juridicamente posible, su
motivacion sera facultativa cuando los superiores jerarquicos impartan las drdenes a sus

subalternos en la forma legalmente prevista.

Bonificacion Diferencial: La bonificacion diferencial tiene por objeto:

a) Compensar a un servidor de carrera por el desempefio de un cargo que implique
responsabilidad directa; y

b) Compensar condiciones de trabajo excepcionales respecto del servicio comdn.

Esta bonificacién no es aplicable a funcionarios.
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Entidad Empleadora: Toda persona natural, empresas e instituciones publicas o
privadas que emplean trabajadores bajo relacion de dependencia, las que pagan
pensiones y las cooperativas de trabajadores. Se considera también entidad empleadora a
las personas naturales que contraten trabajadores del hogar.

Escala Remunerativa: Comprende las categorias remunerativas de una determinada
Entidad, regulada por el régimen laboral de la actividad publica o privada, diferenciadas
por Grupos Ocupacionales (Profesional, Técnico y Auxiliar y personal Directivo)
Estandarizacion: El proceso de racionalizacidn consistente en ajustar a un determinado
tipo 0 modelo los bienes o servicios a adquirir o contratar, en atencién a los
equipamientos preexistentes.

Estructura de Cargos Clasificados: Conjunto interrelacionado de criterios sobre el tipo
de funcion, el nivel de responsabilidad y los requisitos minimos requeridos que rigen la
clasificacion de cargos.

Gestion Administrativa: Conjunto de acciones mediante las cuales el directivo
desarrolla sus actividades a través del cumplimiento de las fases del proceso

administrativo: Planear, organizar, dirigir, coordinar y controlar.

Incertidumbre: Asunto cuyos resultados o consecuencias dependen de acciones 0
hechos futuros que no estan bajo el control directo de la entidad pero que pueden afectar
a los estados financieros.

Incorporacion de Personal: La incorporacién de personal es un proceso técnico que
comprende, la convocatoria, evaluacion y seleccion de los postulantes mas idéneos para

ocupar cargos en las entidades del sector publico. La seleccion permite identificar a
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quienes por su conocimiento y experiencia, ofrecen mayores posibilidades para la

gestion institucional

Niveles Jerarquicos: Son los diversos escalones o posiciones que ocupan en la
estructura organizacional los cargos o las personas que los ejercen y que tienen
suficiente autoridad y responsabilidad para dirigir o controlar una 0 mas unidades
administrativas.

Normas técnicas, métodos y procedimientos: Directivas dictadas por la ODI referentes

a la identificacion, formulacion y evaluacion de Proyectos de Inversion Pablica.

Objetivo Especifico: Propdsito particular que se diferencia del Objetivo General y
Parcial por su nivel de detalle y complementariedad.

Objetivo General: Propdsito en términos generales que parte de un diagnostico y
expresa la situacion que se desea alcanzar en términos agregados y que constituye la
primera instancia de congruencia entre el Planeamiento Estratégico del Pliego y los

Presupuestos Anuales.

Planeamiento: Proceso que permite a las entidades del sector publico definir sus
Propdsitos y elegir las Estrategias para la consecucion de sus Objetivos Institucionales,
asi como conocer el grado de satisfaccion de las necesidades de aquellos a los que ofrece
sus bienes y servicios.

Servicio: La actividad que realiza una persona ajena a la Entidad, para atender una
necesidad, pudiendo estar sujeta a resultados para considerar terminadas las prestaciones

del contratista.
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Simplificacion Administrativa: Se entiende por Simplificacion Administrativa los
principios y las acciones derivadas de éstos, que tienen por objetivo final la eliminacién
de obstaculos o costos innecesarios, para la sociedad, que genera el inadecuado

funcionamiento de la Administracion Publica.
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ANEXOS

Anexo 1: Cuestionario para Empleados

Cuestionario Estructurado Aplicados a los CLIENTES Internos de la Distribuidora Sarasti
PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Senores, su veracidad en las respuestas permitira al grupo
investigador desarrollar un trabajo real y efectivo.
Agradecemos su colaboracion y garantizamos absoluta reversa
de su informacion.

I.- OBJETIVO: Recolectar informacion que permitan la elaboracion de un Plan de Procesos relacionado

con el Servicio al Cliente en la Distribuidora Sarasti

I1.- INSTRUCTIVO: En el paréntesis de cada pregunta coloque una X en la respuesta elegida

I11.- DATOS GENERALES:
FEAAO: e
H SBXO. ittt

IV DATOS ESPECIFICOS:

A: ¢ Considera que existe una comunicacion efectiva entre empleados y clientes?
sl ()
NO ()

B: ¢Asesora Usted a los clientes?

SI ()

NO ()
C: ¢De qué manera se siente motivado para un mejor desempefio en su trabajo?

Aumento de sueldo ()
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Premios ()

Bonificaciones ()

D: ¢La Distribuidora Sarasti se rige bajo un esquema para atencion al cliente?
Sl ()

NO ()

E: ¢Existe un responsable de la calidad en la atencion al cliente?

Sl ()

NO ()

Gracias por su Colaboracién
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Anexo 2: Cuestionario para Clientes

Cuestionario Estructurado Aplicados a los CLIENTES Externos de la Distribuidora Sarasti
PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Senores, su veracidad en las respuestas permitira al grupo
investigador desarrollar un trabajo real y efectivo.
Agradecemos su colaboracion y garantizamos absoluta reversa
de su informacion.

I.- OBJETIVO: Recolectar informacién que permitan la elaboracién de un Plan de Procesos relacionado

con el Servicio al Cliente en la Distribuidora Sarasti

I1.- INSTRUCTIVO: En el paréntesis de cada pregunta coloque una X en la respuesta elegida

I11.- DATOS GENERALES:
FEAA: s
H SBXO: ettt

IV DATOS ESPECIFICOS:

A: ¢Ha recibido asesoramiento o apoyo que le permita satisfacer sus requerimientos?
S ()

NO ()

B: ¢ Se siente motivado por las promociones que se realizan?

Sl ()

NO ()

C: Cémo califica la atencion recibida en la Distribuidora Sarasti?

Excelente ()

Buena ()
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Mala ()

Regular ()

D: Los productos y la atencion al cliente que ofrece la Distribuidora Sarasti, satisfacen

sus requerimientos?
sl ()
NO ()

Gracias por su Colaboracion



129

Anexo 3: Tablas de Precios de proveedores, productos y

precios de la Distribuidora Sarasti

Tabla 23 - Distribuidora 1.C.CO Universal

o Descripcion del P.V.P.
Cdbdigo
Producto 10%
ICCO caramelo delicia 1,22
ICCO chocolate osito blanco 3,82
ICCO chocolate superior 0,74
ICCO chocolate superior grande 1,43
ICCO chupete yeye surtido 1,10
ICCO cocoa universal 1,27
ICCO corazon huevitos 0,00
ICCO huevitos 250 gr 2,17
ICCO huevitos 400gr 3,26
ICCO leche miel 1,15
ICCO Manicitos 0,00
ICCO manicho 6,10
ICCO menta< glacial 1,10
ICCO minimanicho x 12 3,05
ICCO minimanicho x 30 3,41
ICCO osito blanco 3,82
ICCO surtido la universal 30 1,10
ICCO Zumo 1,23
ICNAV | bombones 1,5 kilos 14,62
ICNAV | caramelo masticable 2kilos 7,13
ICNAV | caramelo surtido 10 kilos 21,94
ICNAV | caramelo surtido 5kilos 10,97
ICNAV | Delicia 1,22
ICNAV | Galleta 2,28
ICNAV huevitos 2 kilos 14,61
ICNAV minimanicho 2kilos 16,14
ICNAV | tofee especial y doble 2kilos 7,06
ICNAV | bombon croqueta manicho 2,46

Elaborado por: Lucia Sarasti P.



Tabla 24: Adams

o Descripcion del P. venta
Codigo Producto 6,0
A01 Bubaloo 1,81
A01 certs pastilla 2,72
A01 chicle adams x 100 3,49
A01 chicle adams x 20 4,13
A01 chicle spimball tutti 1,52
A01 clorets barra 2,47
A01 clorets masticable 2,17
A01 clorets masticable 50s 0,86
A01 cuarto de caja de adams grande 1,04
A0l cuarto de caja de adams pequefio 0,88
A01 halls barra 12 2,47
A01 halls caramelo funda 2,33
A0l media caja de adams grande 2,07
A01 media caja de adams pequefio 1,75
A01 Sparkies 1,62
A0l Superbomba 1,52
A01 trident pequefio x 60 2,17
A01 trident splash 5,45
A01 trident stracare 4,29
A01 trident x 18 4,03
Elaborado por: Lucia Sarasti P.
Tabla 25: Promercon
o Descripcion del P.V.P.
Cadigo
Producto 10%
AR13 alfajor bonabon 40gr 0,37
AR13 alfajor bonabon x6 2,20
AR13 baston viena 1,67
AR13 bombon zamba de leche 3,65
AR13 bon o bon display de 510gr 4,05
AR13 butter tofee black 800 gr 4,69
AR13 butter tofee vainilla 957 gr 4,94
AR13 butter toffe chocolate 150gr 0,89
AR13 butter toffe chocolate 957gr 5,18
AR13 butter toffe vainilla 150gr 0,82
AR13 caramelo baston viena 470gr 1,76
AR13 caramelo butter and cream935gr 3,94
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AR13 caramelo butter cr. pote 300 gr 2,70
AR13 caramelo butter cream 520gr 2,18
AR13 caramelo frutilla choc. 405 gr 2,31
AR13 caramelo gagitos frutales 420gr 1,15
AR13 caramelo italo 3,03
AR13 caramelo leche milk arcor 1,32
AR13 caramelo limon arcor 420gr 1,15
AR13 caramelo menta arcor 0,99
AR13 caramelo menta chocol, 810gr 4,33
AR13 caramelo menta chocol,454gr 2,24
AR13 caramelo menta cristal 0,57
AR13 caramelo mentho pluss surtido 1,15
AR13 caramelo naranja arcor 420 gr 1,15
AR13 caramelo naranja choc 454 gr 2,31
AR13 caramelo rell. fitzz 312gr 0,98
AR13 caramelo rellemo de miel 810gr 2,96
AR13 caramelo relleno de miel 420 gr 1,48
AR13 caramelo saq frut metal 420g 1,25
AR13 caramelo saquito frutas 453gr 1,49
AR13 caramelo saquito frutas 810 gr 2,83
AR13 caramelo saquito menta 405gr 1,57
AR13 caramelo saquito relleno 405 gr 1,62
AR13 caramelo strawberry candy520 gr 1,85
AR13 caramelo surt frutas metal420gr 1,14
AR13 cereal milk 3,09
AR13 chicle grosso 3,55
AR13 chicle bolin bola menta 1,59
AR13 chicle buble bolita 1,50
AR13 chicle cowboy sticker mégico 2,84
AR13 chicle dinovo frutis 2,04
AR13 chicle huevito 3,33
AR13 chicle poosh 1,42
AR13 chicle scut 1,58
AR13 chicle tutti bol. tuttifruti 380gr 1,69
AR13 chocolate golpe 3,16
AR13 chocolate nikolo 5,04
AR13 chocolate sapito 4.56
AR13 chupete mr. pops chicle 2,00
AR13 chupetin big big 800gr 2,00
AR13 chupetin butter creams 2,00
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AR13 chupetin mrpops acidos 420 gr 2,00
AR13 cremino surtido 470 gr 1,97
AR13 galleta mana 0,52
AR13 goma cerebritos 1,82
AR13 goma frutidientes 1 kilo 2,17
AR13 goma frutidientes 150gr 0,64
AR13 goma frutidientes 500 gr 1,98
AR13 goma frutigelatina ositos 30gr 1,96
AR13 goma frutigelatina tiburon 30gr 1,96
AR13 goma frutigelatina viboritas 2,50
AR13 goma jelly buttons 900 gr 3,71
AR13 goma mogul frutales 50gr 2,84
AR13 goma mogul frutales 900 gr 3,71
AR13 goma rollo mogul 35gr 1,87
AR13 huevo toys 5,85
AR13 marshmallow 120 gr 0,73
AR13 marshmallow 35 gr 0,23
AR13 mentho plus surtido 1,10
AR13 monedas ruleta 1.13
AR13 oblea bonabon x4 3,51
AR13 oblea rigochoc 2,84
AR13 privilegio funda 353 gr 1.23
AR13 rocklets grande 40 gr 5,96
AR13 rocklets pequefio 20gr 4,16
AR13 tofee surtido 470 gr 1,49
AR13 wafer lonchera 1,01
CH13 chito gigante natural 6,38
CH13 chito mediano natural 6,07
CH13 chito mediano tira 0,51
CH13 papickracs mediana 2,56
ECU13 mask frunas 576 1,53

EST bon o bon chocolate 600 gr 4,05

EST bon o bon pote acrilico mixto 3,09

EST butter tofee chocolate pote 300g 2,73

EST butter tofee vainilla pote 300gr 2,73

EST estuche bonabon pote amar 2,99

EST estuche privilegio azul 1,69

EST estuche privilegio bandeja 0,92

EST estuche privilegio corazén 2,05

IT13 choc monedas pequefias 3,16

IT13 mask taco 576gr 1,97
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IT13 moritas 40 gr 2,00
IT13 | wafer hiper 0,87
Elaborado por: Lucia Sarasti P.
Tabla 26: Confiteca
o Descripcion del P.V.P.
Cdbdigo
Producto 10%
CONFT | agogo centro liquido 3,45
CONFT | agogo grande liquido 1,62
CONFT | agogo hot grande x 5 1,62
CONFT | agogo original gigante 1,38
CONFT |agogo super gigante x 150 10,04
CONFT | agogo surtido 2,39
CONFT | agogo tutifruti 1,62
CONFT | bola mentay frutimix 1,62
CONFT | bola x300 agogo original 2,62
CONFT | caramelo leche chocolate 1,29
CONFT | caramelo milklin 1,88
CONFT | choco tin 2,05
NAVCONFI | chocotin nuevo 2,78
CONFT | chpete kataboon 2,33
CONFT | chupete american 0,97
CONFT | chupete miniplop surtido 1,00
NAVCONFI | chupete plop love 2,33
NAVCONFI | estuche chocolate seda 2,45
CONFT | jazz masticable surtido 70s 0,95
CONFT |jazz surtido 1,43
CONFT | Kataboon 1,91
CONFT | kataboon pink limonada 1,91
CONFT | melo leche miel 1,80
CONFT | melo surtido 1,33
CONFT | paleta pinta pinta 2,09
CONFT | plop centro liquido 1,94
CONFT | plop fresa acida superman 3,83
CONFT | plop fresa acida x 48 3,77
CONFT | plop fresa acida y surtido 1,94
CONFT | plop leche chocolate 20 u 1,94
CONFT | plop leche chocolate 24u 1,09
CONFT | plop trance 1,94
CONFT | plop tricolor 1,94
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CONFT | super hiper acido x 100 3,80
CONFT | toffes manjar fino 2,07
CONFT | tumix clorofila aliento 2,16
CONFT | tumix grande x5 2,16
CONFT | tumix x 100 y pillow pack 2x1 2,41
CONFT |zoomy tafi 1,21
Elaborado por: Lucia Sarasti P.
Tabla 27: Gato - Yolanda Montenegro
o Descripcion del P.V.P.
Cdbdigo
Producto 10%
MONT | avena quaker 0,00
MONT | Bocadelli 0,79
MONT | chocmelo grande 6,46
MONT | chocmelo pequefio 1,56
MONT chupete rebelde 0,00
MONT | chupi plum 3,85
MONT mora solida 0,73
MONT | Quipito 2,56
MONT | Tubito 6,60
Elaborado por: Lucia Sarasti P. 22.55
Tabla 28: Disama
. Descripcion del P.V.P.
Cdbdigo
Producto 10%
DISAMA | caramelo fresa lorrigail 0,96
DISAMA | caramelo menta polar lorrigail 0,96
DISAMA | caramelo miel leche lorrigail 0,96
DISAMA | caramelo surtido lorrigail 0,96
DISAMA | fresa lorrigail 0,96
DISAMA | galleta cocada 0,23
DISAMA | galleta patty 0,23
DISAMA | moritas 40gr 1,91
DISAMA | royal candy 1,08
DISAMA | zoologia loorigail 0,73

Elaborado por: Lucia Sarasti P.
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Tabla 29: Dispacif

o Descripcion del P.V.P.
Codigo
Producto 10%
D14 red bull 1,87
D14 crema choc 2,48
D14 vicio pequefio 0,99
Elaborado por: Lucia Sarasti P.
Tabla 30: Dipor
o Descripcion del P.V.P.
Codigo
Producto 10%
DIPNO caramelo blast 1,31
DIPNO chicle chavo 2,04
DIPNO | chicle jaimito chiste 1,94
DIPNO chinchin tetraedro 1,90
DIPNO | choco punch 2,29
DIPNO choco trueno 2,24
DIPNO | chocopunch barney 2,29
DIPNO | chocopunch pintalengua 1,52
DIPNO chocopunch tres sabores 1,88
DIPNO Durazno 1,47
DIPNO Frutonga 3,25
DIPNO | galleta choc. winter lila 1,88
DIPNO galleta choc. winter verde 1,88
DIPNO goma barney 1,22
DIPNO | gomas bob esponja 1,09
DIPNO | Mani 1,63
DIPNO Mani 1,32
DIPNO maxi toffe 1,77
DIPNO Mustafa 1,85
DIPNO | palito winters 1,88
DIPNO Ricositos 1,23
DIPNO | winteritos 1,88
DIPNP maxi de leche 1,61
DIPOR caramelo tamarindo relleno 1,31
DIPOR cereal toni 2,07
DIPOR chin chin 2,11
DIPOR chocolate winter x| 2,66
DIPOR | Chocopaleton 3,12
DIPOR chupete 3d pops 1,49
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DIPOR | chupete chicludo 0,86
DIPOR chupete kabezon limén 3,55
DIPOR | chupete tamarindo 1,74
DIPOR chupete yogueta urtido 1,57
DIPOR Ensuefio 2,34
DIPOR | goma pizza 9,41
DIPOR gummy doogie 3,44
DIPOR mini burguer 3,45
DIPOR mini de leche 0,73
DIPOR ole ole 1,10
DIPOR | Tampico 0,23
DIPOR | winterito mellows 1,30
NAVDIP | caramelo aldor fresa 2,12
NAVDIP | caramelo aldor fruty surtido 2,12
NAVDIP | caramelo blando aldor granel 2,27
NAVDIP | caramelo yogueta granel 2,53
Elaborado por: Lucia Sarasti P.
Tabla 31: Frito - Lay — Snacks
. Descripcion del P.V.P.
Cdbdigo
Producto 10%
F19 cheetos mediano pizza 0,22
F19 cheetos pequefios 2,11
F19 cheetos queso 1,55
F19 chesse tris 2,67
F19 cheto hamburguesa 2,11
F19 chicharon fiesta 0,97
F19 chicharon mediano 0,66
F19 chicharon pequefio 2,67
F19 chupete yogueta 1,72
F19 dorito gigante 1,14
F19 dorito mediano 0,83
F19 dorito pequefio 3,09
F19 Gudyz 1,55
F19 gudyz poffkorn 1,55
F19 kachito 200 gr 0,74
F19 kachito natural gigante 0,26
F19 kachito natural peq 1,55
F19 papa lights gigante 1,26
F19 papa lights mediana 0,78
F19 papa lights pequefia 3,09
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F19 platanito pie nat 3,11
F19 rufles gigante 200gr 1,52
F19 rufles mediana 100 gr 0,66
F19 rufles peq x 12 3,09
F19 chicharron 100 gr 1,53
Elaborado por: Lucia Sarasti P.
Tabla 32: Fresan — Prodial
Cédigo Descripcion del P.V.P.
Producto 8%
F6 f. goma (3t x 15u) 2,31
F6 f. mini goma (3t x 15u) 1,82
F6 mini postre x 50 u 1,82
F6 postre grande con jug x 10 2,20
F6 postre grande x 10 1,76
F6 postre mediano x 20 u 1,87
F6 postre peg x 15 con jug 1,43
F6 postre pequefio x 30 u 1,60
F6 postre x 20 1,71
F6 tricolor con juguete 2,11
F6 tricolor x 8 u 1,76
F6 postre x15u 1,87
Elaborado por: Lucia Sarasti P.
Tabla 33: Distribuidora Juan de la Cruz
. Descripcion del P.V.P.
Codigo Producto 10%
JDLC chup. pimpop surtido tra 1,12
JDLC chupete chicludo 0,83
JDLC chupete pimpop 1,12
JDLC chupete tamarindo 1,55
JDLC Golpe 2,73
JDLC marsh mallows angel 1,69
JDLC mpapel megaflor x12 6,84
JDLC papel kleenex 1,21
JDLC papel kleenex flor x 12 3,30
JDLC scott pluss x 12 2,19
JDLC scott x 4 0,73
JDLC yogueta ice cream 1,44
JDLC yogueta rellena 1,21
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JDLC yogueta Split 1,19
JDLC esfero bic punto fino 5,02
JDLC esfero bic punto grueso 4,13
JDLC lapiz bic evolution 1,63
JDLC encendedor mini bic 2,45
JDLC encendedor bic maxi 7,29
JDLC Gillete 13,74
Elaborado por: Lucia Sarasti P.
Tabla 34: Nabisco
o Descripcion del P.V.P.
Cadigo
Producto 10%
N28 chantilly 100g 1,01
N28 chochips grande 60 g 0,23
N28 choco aro 1,41
N28 chocochips funda x6 1,63
N28 chocositos fofis 50 g 0,30
N28 club social 2799 0,79
N28 konitos 849 0,33
N28 cuacua funda display x 30 3,91
N28 cuacua funda x 9 1,10
N28 galapaguito peq. 30 g 0,18
N28 galleta corona 0,59
N28 galpago libra 50g 0,85
N28 gelatina 1/2 Ib. 250g. 0,92
N28 gelatina 30g 0,37
N28 gelatina libra 1,86
N28 hony bram 1,63
N28 mini ritz 50 g 0,22
N28 minichocochips 50g 0,28
N28 Minicuacua 0,31
N28 Minioreo 0,46
N28 oreo 65 grande 0,30
N28 oreo caja 390g 1,65
N28 oreo chocolate 2,07
N28 oreo x 10430 g 2,14
N28 ritz caja 1,02
N28 ritz tubo 0,25
N28 travesuras 0,30
N28 galapaguito 350 g grnde 0,85
26,96

Elaborado por: Lucia Sarasti P.
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Tabla 35: Pydaco

o Descripcion del P.V.P.
Codigo
Producto 10%

P10 Barrilete 1,32
P10 bianchi — mani 0,00
P10 bianchi azul 1,56
P10 bigben caramelo 1,30
P10 Biggis 1,05
P10 Bolaueca 1,43
P10 buen dia frasco 170 gr 5,78
P10 buen dia mediano fco 85 gr 3,12
P10 buen dia pequefio 50 gr 1,81
P10 buen dia sobre 2,36
P10 buendia amar, irlan, vainilla 1,64
P10 buendia descafeinado 50gr 1,85
P10 caramelo buen dia 2,95
P10 caramelo minitaki 1,29
P10 chupeta revolcon 1,06
P10 chupetaki fresa 0,85
P10 chupete lokifio 0,77
P10 chupete yoguer 1,03
P10 durazno del monte 825 gr 1.79
P10 estuche serenata de amor 2,20
P10 garotto grande 3,22
10 garotto pequefio 1,58
P10 hortela de menta 2,67
P10 hortela de naranja 2,67
P10 hortella menta 2,67
P10 hortella naranjo 2,67
P10 Kramel 1,53
P10 Lokifio 1,38
P10 lokifio colores 1,20
P10 mega pastilla biggis 1,19
P10 menta helada 0,91
P10 moneda de ori 340gr 2,63
P10 ojos escalofriantes 170gr 1,41
P10 ojos escalofriantes kilo 5,97
P10 panolili ext grande 7,19
P10 panolini extra grande 7,19
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P10 pirulito dalmata 0,74
P10 pirulo méagico 0,73
P10 Revolcon 1,19
P10 Ricatto 1,32
P10 serenata de amor de funda 240gr 1,79
P10 servilleta gardenia 0,21
P10 super sport bolita 170gr 1,31
P10 super sport kilo 5,97
P10 Trukin 0,72
P10 trululu aro 1,22
P10 trululu feroz 800gr 5,47
P10 trululu piramidal 3,39
P10 trululu cerebro 3,73
Elaborado por: Lucia Sarasti P.
Tabla 36: Quifatex S.A.
o Descripcion del P.V.P.
Codigo Producto 10%
POTE pote anacondas 0,25
POTE pote caterpillars 0,05
POTE pote estrellas de mar 0,11
POTE pote pizza 0,11
POTE pote salamandras 0,11
POTE pote salamandras sour 0,11
Q26 aspirina efervecente 0,17
Q26 aspirina efervecente 5009 0.34
Q26 aspirina efervecente 500mg 0,13
Q26 aspirina normal 0,05
Q26 Bounty 0,11
Q26 buscapina compuesta 0,40
Q26 buscapina plus 0,32
Q26 contrex dia y noche 0.24
Q26 contrex dia y noche 0,13
Q26 contrex forte 0,09
Q26 contrex forte 0,02
Q26 contrex junior 0,36
Q26 dedos bauducco 0,04
Q26 Femen 0,06
Q26 galleta golosso 0,02
Q26 integral bauducco 0,03
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Q26 Mejoral 0,03
Q26 milky way 0,02
Q26 mym tubito mini 0,11
Q26 sal de andrews 0,10
Q26 salada bauducco 0,03
Q26 Snicker 0,02
Q26 tempra 500 x 100 tab 0,07
Q26 tempra infantil 0,14
Q26 ten pack chocolate 0,08
Q26 Twixx 0,02
Q26 vino cabernet 11.50
Q26 wafer bauducco 0,01
Elaborado por: Lucia Sarasti P.
Tabla 37: Inacake

Descripcion del P.V.P.

Codigo 10%
Producto 1,14
T22 Bizcotela 0,27
T22 Chococake 0,21
T22 inacake gemelo 0,00
T22 Relleno 0,00
T22 Rysko 0,24
T22 Tigreton 0.45

Elaborado por: Lucia Sarasti P.
Tabla38: Hugo Galarza
L Descripcion del P.V.P.
Cadigo

Producto 10%
u34 amor especial 6,45
u34 amor extreme 1,28
u34 amor glace 3,94
u34 amor grande x 60 175 gr 0,59
u34 amor mediana x 100 0,45
u34 amor x 6 0,71
u34 Bandido 2,81
u34 bolita granel 1,13
u34 bombom kilo 7,89
u34 bombom1/2 1,98
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u34 Chocolitas 2,81
u34 COCO paquete 0,83
u34 coco X 18 1,52
u34 croqueta 1/2 2,37
u34 croqueta kilo 6,73
u34 crunch y galac 4,08
u34 Daysi 0,33
u34 dolca de 170 gr 4,39
u34 Fruna 1,53
u34 galac pop 4,02
u34 galac smaties 4,02
u34 galag y crunch barra gde 0,88
u34 galak sanduche tubo 0,42
u34 galak sanduche x 10 1,66
u34 galleta sal f pack 5,50
u34 galleta vainilla libra 0,85
u34 kit kat 5,37
u34 Manicero 4,08
u34 maria taco 0,50
uU34 maria x18 1,41
u34 mini galak 10 gramos 1,87
u34 mini galak 14 grmos 2,02
u34 mini galak smaties 2,02
u34 mini tango 1,98
u34 Minimanicero 1,87
u34 mueca galak paquete 0,42
u34 mueca galak x 10 1,66
u34 Muecas 0,33
u34 nescafe de 200 gr 5,51
u34 nescafe de 5009 14,36
u34 nestle sorpresa 2,08
u34 ricas tubo 0,25
u34 tableta clésica 1,37
u34 tableta familiar 0,92
u34 tango blanco x 25 4,14
u34 tango de sabores 4,14
u34 tango x 100 16,56
u34 Vaferito 3,29
u34 vaferito pequefio 250gr 1,29
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u34 vainilla taco 0,37
u34 wafer galak 1,80
u34 zoologia libra 1,34

Elaborado por: Lucia Sarasti P.
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Anexo 4: Iméagenes de la Distribuidora Sarasti

Imagen 1: Distribuidora Sarasti
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Imagen 2: Distribuidora Sarasti
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Imagen 3: Distribuidora Sarasti
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