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Introduccion

Toda empresa esta enfocada en la calidad de servicio que se le da al
cliente, ya que este es el factor mas importante para mantenerse en el merca-
do y asi poder ser competitivo dentro del ambito de las empresas.

El presente trabajo de investigacion se basara en evaluar el servicio al
cliente que proporciona la empresa Grupo Futura S.A. de C.V. enfocandonos
solamente en el canal de detalle, dicho canal se encarga de distribuir el pro-
ducto de la empresa a lugares como tiendas de conveniencia, mini supermer-
cados, farmacias, entre otros; dando lugar a evaluar una zona especifica que
sera el norte de Nueva San Salvador (Santa Tecla), La Libertad.

La importancia de estudiar este canal surge a raiz de que la empresa
retoma el proyecto en este afo; entendiendo que la entrega y satisfaccion del
cliente depende no solo de las acciones del vendedor sino del trabajo que
efectuan las demas areas relacionadas.

En este proceso se conocera como percibe el cliente el servicio que le
brinda directamente el vendedor, como el que efectua la entrega de la merca-
deria, entre otros.

Utilizando asi un enfoque cuantitativo para obtener respuestas a pre-
guntas especificas para el cliente. Asimismo se elaborara una serie de pregun-
tas utilizando el mismo método a la organizacién interna para conocer a fondo
los inconvenientes que han afrontado en este proceso y dar asi una retroali-
mentacion de las areas en las que se podria mejorar para facilitar el servicio al

cliente.



Se evaluara la relacion que se crea entre el vendedor-cliente que da pa-
so a generar que el cliente tenga confianza y se fidelice con la empresa, pues
al generarse esta relacion se logra que algunos de los inconvenientes surgidos
no sean tan notorios.

La tecnologia hoy en dia ha avanzado, por lo cual al incorporarlo en es-
tas areas se estima que la atencion al cliente seria mas efectiva. Por ello, si la
empresa tiene los medios tecnoldgicos necesarios para que el vendedor logre
dar al cliente el servicio mas rapido y que sea asi, mas efectivo.

Al obtener los resultados del levantamiento de campo se podra analizar
los puntos especificos que la empresa Grupo Futura S.A. de C.V. tiene a su
favor o que en dado caso podria mejorar para lograr tener un éxito contunden-
te en el canal de detalle, solventando asi las necesidades del cliente como
también el buen funcionamiento de las areas implicadas en el proceso, puesto
que sin las herramientas necesarias obtener un resultado favorable es un poco

inalcanzable.



Capitulo |
Planteamiento del Problema
1.1 Antecedentes
La distribucion, para la organizacion que realiza esta actividad juega un
papel importante en el area comercial, ya que es quien se encarga de la distri-
bucion de la mercaderia vendida y ponen a disposicidon los productos a los
consumidores, ya sea, en almacenes, supermercados, tiendas, entre otros. La
logistica de distribucion es de los factores importantes para el buen funciona-
miento de entregas. Por ello, improvisar en el sistema de abastecimiento y la
ausencia de controles en el manejo de la mercaderia, pueden traer grandes

pérdidas para la empresa.

Tener en cuenta que las tecnologias informaticas han tenido avances en
los sistemas de distribucion, facilitando de gran manera el trabajo; pues hoy en
dia se pueden conocer en tiempo real las existencias en inventarios, e incluso
conocer con exactitud donde se encuentra una carga que se haya despacha-
do; también aportan un valor afiadido, ya que no en vano, la red proporciona
informacion sobre la empresa, productos y servicios de todo tipo, por lo que
podemos detallar que el proceso de compra ha cobrado una nueva dinamica,

esto nos lleva a que mejore la experiencia de compras.

Los clientes de hoy en dia quieren que las empresas tomen en cuenta
todos aquellos factores que los rodean para que asi, les puedan brindar mejo-

res servicios, es en ese momento donde los clientes perciben el valor que



ellos toman de la empresa, de esto surgen percepciones que generan emocio-
nes que van a condicionar el comportamiento; si las emociones son positivas o
negativas, el comportamiento arrojara resultados conforme a la experiencia
recibida. El cliente percibe una cantidad de valores (valor del producto, valor
del servicio, valor de los empleados, valor de la imagen) que encierran en un
todo el valor que se le da al cliente, es decir la importancia que toma este den-
tro de la entrega de un servicio, ya que todo esto influye de forma negativa o

positiva en la aceptacion de la empresa dentro del mercado.

El peor error que cometen algunas empresas es ver a los vendedores
como el puesto menos atractivo de la organizacion, ya que se podria decir que
son los unicos generadores de ingresos. Creer que las relaciones interperso-
nales entre los empleados y cliente pierden peso en la decision de compra que
toman nuestros clientes, es incorrecto, ya que la construccién de una buena
relacién con los clientes es lo que puede dar como resultado saber lo que el
cliente quiere, lo que lo motiva y lo que le falta, que por lo general significa que

se llega a satisfacer correctamente las necesidades del cliente.

Es por ello que se vuelve necesario que las empresas evaluen de forma
continua las estrategias que utilizan para la realizacion de sus distribuciones
de los diferentes canales; porque se debe tener en cuenta que la calidad en el
servicio proporcionada por las compafiias se vuelven una ventaja competitiva y

muchas veces de eso depende el éxito o fracaso de las empresas.

En el presente trabajo de investigacion se aborda el tema de la evalua-



cion de la estrategia de servicios proporcionada por Grupo Futura S.A de C.V
en el canal de detalle en la zona Norte del municipio de Nueva San Salvador

(Santa Tecla), La Libertad.

Grupo Futura S.A de C.V se dedica a distribuir y desarrollar marcas in-
ternacionales a nivel de pais, brindando servicios en los diferentes canales del
mercado. En abril del afio 2018, realizé nuevamente la apertura del canal enfo-
cado en la distribucion al detalle, por lo que se considera que se encuentra en

etapa de experimentacion y adaptacion dentro de esta actividad comercial.

1.2 Planteamiento del Problema
¢, Como evaluar el servicio que proporciona Grupo Futura S.A. de C.V.
en el canal de detalle en la zona Norte del municipio de Nueva San Salvador

(Santa Tecla), La Libertad?

1.3 Objetivos de la Investigacion
1.3.1 Objetivo general
Evaluar la estrategia de servicio de Grupo Futura, S.A. de C.V,, en el
canal de detalle en la zona Norte del municipio de Nueva San Salvador (Santa

Tecla), La Libertad.

1.3.2 Objetivos especificos
o Determinar si la percepcion de los clientes hacia el servicio que ofrece
Grupo Futura, S.A. de C.V. en el canal de detalle es de manera positiva o ne-

gativa.



 Verificar la existencia de una relacion entre vendedor y cliente.
« Detectar las areas que benefician o afectan en el servicio al cliente del
canal de detalle de Grupo Futura S.A. de C.V. en la zona norte de Nueva San

Salvador (Santa Tecla).

1.4. Justificacion del Problema

El servicio al cliente es uno de los factores principales que permite el éxi-
to de una empresa. Desde el tiempo de entrega de pedidos, la alta variedad
dentro del catalogo de productos, la disposicion y cortesia de parte del em-
pleado, el conocimiento de los productos, la capacidad de respuesta, hasta la
entrega completa de los productos en el dia estipulado, pueden ser una de las
razones criticas que afectan el servicio al cliente de parte de la empresa.

Sin embargo, la evaluacion del servicio no solamente encierra el trato

personal, sino también la aplicacion de tecnologia que puede agilizar el proce-
so de compra y venta, esto se encuentra como un factor indispensable en el

servicio proporcionado al mercado.

De acuerdo con esto, el servicio de parte del personal, los recursos tec-
nolégicos y muchos otros factores que proporciona Grupo Futura, S.A. de C.V.
forman parte de la experiencia brindada al cliente, lo cual refuerza la importan-

cia de la investigacion.

Por lo tanto, de no realizarse o fallar en la aplicacion de los aspectos

sefalados anteriormente, Grupo Futura S.A. de C.V. puede presentar conse-



cuencias como el alejamiento de clientes a otras distribuidoras, lo que origina

baja competitividad, disminucion en sus ventas, entre otras.

En base a lo mencionado, es posible senalar la importancia de evaluar
las estrategias de servicio proporcionado por la empresa a sus clientes en el
canal de detalle; y a su vez detectar la percepcidn sobre la experiencia de ser-

vicio de parte del cliente recibido por Grupo Futura, S.A. de C.V.

Es asi que, el presente trabajo de investigacion podra ser utilizado como
documento de apoyo por la empresa en cuestion, de tal manera que puedan
mejorar el servicio prestado y optimizar la venta de sus productos para llegar a
nuevos usuarios y fidelizar a los clientes actuales. Esto ayudaria al incremento
de la competitividad en el mercado, generando con ello mas ganancia e incre-
mento en su cartera de clientes. Asimismo, el posible beneficio que obtendria

el cliente dado que se le otorgaria una atencion mejorada.

1.5 Limitaciones de la Investigacion

« La falta de tiempo para realizar una investigacion profunda.
eInvestigar unicamente el servicio que otorga Grupo Futura S.A. de C.V. en
el canal de detalle.

e La poca informacion de la empresa en medios digitales.



1.6 Delimitaciones de la Investigacion

1.6.1 Delimitacion temporal

Se inicia con el proceso de la investigacion de mercado en el mes de
agosto de 2018 y se espera obtener resultados en el mes de octubre del pre-

sente ano.

1.6.2 Delimitacion espacial

La investigacion se realizara en Grupo Futura, S.A. de C.V,, en la zona
Norte del municipio de Nueva San Salvador (Santa Tecla) en las colonias San-
ta Modnica, Altos de Santa Monica, Los Cipreses, Mercado Duefias, Alpes Sui-

zos 1y 2, Quezaltepeque y Las Palmeras, La Libertad.
1.6.3 Delimitacion tedrica
« Servuccion y calidad en la fabricacion. Bricefio & Garcia (2008).
« Modelos de evaluacion de la calidad en los servicios
Modelo SERVQUAL
Modelo SERVPERF
Modelo de la imagen

Modelo de la Servuccion



Capitulo Il
Marco Teodrico

2.1. Marco Conceptual

Tabla# 1 Conceptos de calidad

AUTORES

CONCEPTO

Platon (S.F.) citado por Cami-
son, Cruz & Gonzalez (2006)

“Excelencia como superioridad absoluta, “lo mejor”. Asimilacion
con el concepto de lujo. Analogia con la calidad de disefio.”

Parasuraman Berry Zeithaml
citado por Camison, Cruz &
Gonzalez (2006)

“Alcanzar o superar las expectativas de los clientes, con énfasis en
el servicio”

ISO 9004-2000 (2001)

“Es el conjunto de especificaciones y caracteristicas de un producto
o servicio referidas a su capacidad de satisfacer las necesidades que
se conocen o presuponen”.

UNE-9001 citada por Nifio
(2017)

“Es el conjunto de propiedades y caracteristicas de un producto o
servicio que le confieren la aptitud para satisfacer unas necesidades
manifiestas o implicitas”

Elaboracién propia, 2018

Tabla# 2 Conceptos de percepcion

AUTORES

CONCEPTO

Matlin & Foley (1996)

“La percepcion es la interpretacion de esas sensaciones, dando-
les significado y organizacion.”

Carterette & Friedman (1982)

“La percepcion puede definirse como el resultado del procesa-
miento de informacion que consta de estimulaciones a recepto-
res en condiciones que en cada caso se deben parcialmente a la
propia actividad del sujeto”

Barthey (1982)

"La percepcion es cualquier acto o proceso de conocimiento de
objetos, hechos o verdades, ya sea mediante la experiencia sen-
sorial o por el pensamiento”

Moya (1999)

La percepcion de una persona o de algiin fendémeno depende
del reconocimiento de emociones, a partir de las reacciones de
las personas; también se forman las impresiones, a partir de la
unidn de diversos elementos informativos que se recolecten en
los primeros instantes de interaccion.

Elaboracién propia, 2018

Atencién: Segun Ariza & Ariza (S.F.), “es el conjunto de actuaciones

mediante las cuales una empresa se relaciona con sus clientes”.

Cliente: Es toda persona o empresa durante una operaciéon comercial
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en la que el comprador, ya sea persona o empresa, adquiere un producto o
servicio, que le es proporcionado por una empresa vendedora.

Comunicacion: Segun Buys & Beck (1986) citados por Guardia (2009),
indica que es el conjunto de factores interrelacionados, de manera que, si fue-
ras a quitar uno de ellos, el evento, cosa o la relacién dejaria de funcionar.

Distribucién: segun Martinez & Pérez (2016), “comprende todas las acti-
vidades relacionadas con el disefio, la planificacion, la ejecucion y el control de
los flujos fisicos de los productos”.

Estrategia: Segun Chandler (2003), la estrategia es la determinacion de
las metas y objetivos de una empresa a largo plazo.

Expectativa: Segun Monferrer (2013), es lo que el cliente espera conse-
guir con el uso del producto. Surgen de forma imprevista y son intangibles.

Gestion: Segun Huergo (S.F.), “proviene directamente de “gestio-onis”:
accion de llevar a cabo”.

Servicio: Segun Kotler (1996), Es un conjunto de actividades que rela-
cionan al cliente y a la empresa las cuales permiten cumplir con las expectati-
vas de los consumidores.

Vendedor. Segun Fischer & Espejo (2014) “la persona que hace de las
ventas su forma habitual de vida y que forma parte de un equipo por medio del
cual una organizacion vende determinado bien o servicio, ofreciéndole una re-

muneracion por su trabajo”.



2.2. Marco Teorico
2.2.1. Calidad y servicio
2.2.1.1. Diferencia entre atencioén al cliente y servicio al cliente.

Es comun confundir, atencién al cliente con servicio al cliente. Se peca en
creer que la responsabilidad del tema de servicio al cliente es exclusiva del
personal que esta en contacto directo con él, es decir, vendedores o personal
del area de servicio al cliente. Por lo general, esta area esta conformada por
personal que se limita a atender reclamos de parte de los clientes, pero que

tienen poco poder para solucionar los problemas que los generan.

La atencion al cliente se refiere al trato que le damos al cliente cuando
interactuamos con él. El servicio al cliente es la articulacion sistematica y ar-
moniosa de los procesos y acciones que buscan lograr la satisfaccion del
cliente. El servicio es mas que amabilidad y gentileza, es disposicidén a servir
con efectividad. (Modulo, servicio al cliente. S.F).

Por lo tanto, ambos conceptos deben de tener una estrechar relacion

que los vuelva uno solo, para cumplir con la expectativa que el cliente se hace.

2.2.1.2. Calidad de servicio

Hoy en dia, los clientes, la mayoria buscan calidad, quieren productos que sa-
tisfagan las necesidades, a un bajo costo, que sea durable, tecnoldgico, que
exista una gran variedad de opciones en el mercado, entre otros. Por otro lado,
esperan servicios que se encuentren orientados a la satisfaccion de las necesi-

dades, en donde, se entreguen una buena atencion en términos de amabili-



dad, informacion, por mencionar algunas.

Segun Corina (2012) quien es citada por Garcia & Sanchez (2016) en la
revista Instituto de Investigaciones y Estudios Superiores de las Ciencias Ad-
ministrativas, “La satisfaccion de los clientes debe ser considerada como la
consecuencia de calidad en su servicio, donde hay una correspondencia entre
las expectativas del cliente y la experiencia recibida”.

Para las organizaciones el contar con clientes satisfechos es sinénimo
de un incremento en el porcentaje de las ventas, la generacién de confianza y
seguridad en su personal y los clientes. Por el contrario, las organizaciones
qgue no optan por brindar un servicio de calidad dificiimente lograran el éxito en
el mercado. (Berry & Parasuraman, 1993)

La calidad en el servicio juega un papel muy importante dentro de la empresa,
porque no sélo se juega la venta hecha, sino que la imagen y la confianza que
deposito el cliente en nuestro producto y/o servicio; por consiguiente, un clien-
te insatisfecho representa una pérdida para la empresa tanto en utilidad como
en imagen, y si pasa lo contrario, obtenemos un cliente satisfecho y leal a
nuestro servicio y/o producto, ademas de una publicidad gratis por sus reco-

mendaciones generando mayores ingresos en la empresa.

2.2.1.3. Expectativa

Se podria decir que la expectativa consiste en depositar confianza en
aquello que es mas probable que ocurra como una suposicion, que puede ser

mas o menos realista. Cuando las expectativas no se ven satisfechas, el indivi-
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duo experimentara una decepcioén. En cambio, si se logran superar las expec-

tativas, el sujeto sentira alegria ante la sorpresa experimentada.

2.2.1.4. Percepcion

Las percepciones es lo que el cliente recibié de un servicio o producto es
como analiza lo recibido por su proveedor, muchas personas pueden tener las
mismas expectativas, pero no las mismas percepciones del servicio, ya que
unos pueden tener la percepcion de un buen servicio, otros que es un mal ser-

vicio y otros que es un excelente servicio el recibido.

Carperette & Friedman (1982), dicen que “la percepcién puede ser el
resultado de procesamiento de informacion que consta de estimulaciones en la
que cada sujeto se implica”

Por ejemplo, si vemos un pastel muy bonito a través de los ojos pode-
mos ver que nos atrae por el decorado, con la nariz podemos sentir si huele
bien y con la boca sentir el sabor y convencernos de que es algo muy rico o
no, una persona lo puede sentir muy rico y a otra no le puede agradar.

2.2.1.5. La importancia del servicio al cliente

La mayoria de empresas han tratado el servicio al cliente como un as-
pecto muy basico, hasta el punto de subestimarlo por completo. No importa en
qué tipo de industria se encuentre la empresa, se podria decir que el servicio
al cliente es vital para el crecimiento de un negocio y esto es algo que desafor-

tunadamente muchos lideres no entienden.
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Para Lépez (2013) el servicio al cliente ha venido tomando fuerza
acorde al aumento de la competencia, ya que mientras mas exista, los clientes
tienen mayor oportunidad de decidir en donde adquirir el producto o servicio
que estan requiriendo, es aqui donde radica dicha importancia de irlo perfec-
cionando y adecuando a las necesidades de los clientes, ya que estos mismo
son quienes tendran la ultima palabra para decidir.

No basta con vender producto o servicio sino el de dar la atencion a
nuestro cliente, en él nos debemos enfocar para resolver todas sus necesida-
des y deseos con tal de que sean leales a nuestra marca y con esto obtener
grandes beneficios en nuestro negocio.

2.2.1.6. Laimagen corporativa y la comunicacion del servicio

Segun Gronroos (1990), la imagen interviene como filtro en el servicio
experimentado. Una imagen favorable aumenta la experiencia, una imagen
desfavorable la deteriora. Por tanto, la gestion de la imagen y de la comunica-

cion se convierte en parte integral del desarrollo del producto de servicio.

A la larga, la comunicacion de mercadeo, publicidad, ventas y las rela-
ciones publicas aumentan y, hasta cierto punto, forman la imagen. Por otra
parte, incluso un anuncio o un folleto que un cliente dado observa y percibe en
el lugar y el momento del consumo, o ligeramente antes pueden influir en su
percepcion de calidad, al menos hasta cierto punto. Ademas, la comunicacion
boca a boca es esencial en este contexto. Tiene un impacto a largo plazo so-
bre la imagen, pero la comunicacion boca a boca en el momento y lugar de ad-

quisicidon y consumo pueden tener también un efecto inmediato sustancial. Un
12



comentario negativo hecho por cliente puede cambiar facilmente la percepcion
que una persona dada tiene del servicio que percibe. (Gronroos, 1990)

Los consumidores, cuando acuden a un establecimiento comercial, es-
peran recibir un determinado servicio conforme a lo que le han contado otros
compradores (boca a boca), las necesidades personales que le impulsan a vi-
sitar ese comercio, las experiencias de compras anteriores y las comunicacio-
nes externas (publicidad, promocion.) que haya podido atender, una vez reali-
zada la compra, los consumidores valoran los servicios recibidos en funcion;
por ejemplo, de los elementos tangibles, la fiabilidad, capacidad de respuesta,
la profesionalidad, cortesia, credibilidad, seguridad, accesibilidad o la comuni-
cacion.

2.2.1.7. Caracteristicas de los servicios

Saber cuales son las caracteristicas que diferencian a los servicios de
los bienes y en qué consiste cada uno de ellos es importante.
Segun Grande (1996) considera que tiene las siguientes caracteristicas:

Tabla# 3 Caracteristicas de los servicios.

Intangible

Inseparable

Variable

Caracter perece-
dero

Ausencia de propie-
dad

Los servicios no
se pueden ver,
saborear, sentir
ni oler antes de

comprarlo.

La creacion de
un servicio pue-
de tener lugar
mientras se con-
sume.

La calidad de los
servicios depende
de quienes los
proporcionan, asi
como de cuando,
en donde y como
se proporcionan.

Los servicios no
se pueden alma-
cenar para su
venta o su utili-
zacion poste-
rior.

El consumidor paga
por un servicio mas
no por la propiedad.

Elaboracion propia, 2018.

13



2.2.2. Canales de distribucion

2.2.2.1. Definicion

Cualquier organizacion empresarial mantiene relaciones comerciales
con otras entidades de su entorno para poder sobrevivir en un ambiente carac-
terizado por ser cada vez mas global, competitivo e incierto, considerando que
los canales de distribucion dentro de una empresa suelen ser de importancia
para poder realizar este tipo de actividades.

Los autores Guiltinan et al. (1998), en la revista de Estudios Interdiscipli-
narios en Ciencias Sociales, quienes son citados por Sierra et al. (2015), indi-
can que un canal de distribucion es un conjunto de participantes organizacio-
nales que ejecutan todas las funciones necesarias para conseguir que el pro-
ducto de un vendedor llegue al comprador final. Sefialan que el sistema de dis-
tribucidon podria incluir participantes primarios (mayoristas o minoristas que to-
man la propiedad y el riesgo) y participantes especializados del canal
(empresas transportadoras, agentes de carga, bodegas publicas, y comisionis-
tas que comercializan y mueven el producto). (2015, Marzo)

Kinnear & Taylor (1998) en su libro de Investigacion de Mercados, quie-
nes son citados por Paramo & Ramirez (2007) sefalan que un canal de distri-
bucidén es “el conjunto de participantes organizacionales que ejecutan todas las
funciones necesarias para conseguir que un producto llegue al comprador fi-
nal”.

Se entiende entonces que los canales de distribucion son los que permi-
ten que los esfuerzos de mercadeo sean una realidad y son uno de los sopor-
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tes principales en la satisfaccion del consumidor final.

2.2.2.2. Decisiones administrativas del canal

Los canales de distribucion deben de tener una administracion funcional
dentro de la empresa para mantener relaciones eficaces y duraderas, se re-
quiere de esfuerzos constantes de la empresa hacia los miembros. Castella-
nos (1999), opina que se debe de tomar los siguientes aspectos:

o Seleccion de los miembros del canal: Los productores varian en su capa-
cidad para atraer miembros que estén calificados dentro del canal elegi-
do. Algunos productores no tienen problemas para reclutar miembros. En
el otro extremo estan los productores que tienen que trabajar mucho para
conseguir miembros adecuados.

e Motivacion de los miembros: Se debe motivar a los miembros para que
realicen su mejor esfuerzo. Debe complementarse con capacitacion, su-
pervision y estimulo. El estimulo a los miembros para un maximo desem-
pefio debe empezar con la comprension de las necesidades y deseos de
los mismos.

« Evaluacion de los miembros: El productor debe evaluar periédicamente el
desempeno de los miembros en relacién con ciertas nhormas como es el
cumplimiento de la cuota de venta, el nivel de investigacion, la coopera-

cion en los programas promocionales y de capacitacion.

« Modificaciones de las condiciones: El sistema requerira modificaciones

periddicas para satisfacer las nuevas condiciones del mercado.
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2.2.2.3. Tipos de canales de distribucion
2.2.2.3.1. Canal de distribuciéon de bienes de consumo

Estos canales tienen la finalidad de hacer llegar los productos al consu-
midor final mediante diferentes niveles de intermediarios. Sin embargo, las em-
presas pueden utilizar todos los niveles que se requieran para hacer llegar sus
productos. Segun Velazquez (2012), los mas comunes son los siguientes:

o Fabricante-consumidor: También llamado canal directo, no cuenta con
niveles de intermediarios, y los fabricantes venden directamente a los
consumidores.

e Productores—minoristas/detallista-consumidores: Denominado como
canal dos. Este tipo de canal tiene un nivel de intermediarios.

e Productores-mayoristas-minoristas/detallistas—consumidores: Este ca-
nal tiene dos niveles de intermediarios, y se denomina como canal tres,
lo utilizan con frecuencia los pequenos comerciantes de alimentos y de
medicinas, o bien aquellos fabricantes que no tienen la capacidad de
hacer llegar sus productos al consumidor.

2.2.2.3.2. Canal de distribucidon de los servicios

La finalidad de los canales de marketing o de distribucién, es hacer llegar
los productos a los consumidores por conducto de los intermediarios. Segun
Velazquez (2012), en el caso de los servicios, la distribucion puede darse de

dos maneras:
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« Productor—consumidor. Los servicios son de caracteristica intangible.
Sin embargo, casi siempre se tiene contacto con la persona que brinda
el servicio; por ejemplo, médicos, transportes, entre otros.

e Productor-agente—consumidor. Casi siempre se dan los servicios de
manera directa, sin embargo, existen excepciones, en donde un agen-
te es el intermediario entre el productor y consumidor, y es precisa-
mente éste el que se encarga de efectuar las transacciones entre és-
tos.

2.2.2.4. Intermediarios

Para Velazquez (2012), estos son clasificados y denominados de la si-
guiente manera:
. Mayoristas

— Segun El Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Infor-
matica, (2007), las ventas al por mayor es “el sector que com-
prende unidades econdmicas dedicadas principalmente a la
compraventa (sin transformacion) de bienes de consumo inter-
medio, asi como unidades econdmicas dedicadas solamente a
una parte de ese proceso (la compra/venta)”

. Detallistas (también llamados minoristas).

— Para El Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informati-
ca, (2007), las ventas al detalle son “el sector comprende uni-
dades econdmicas dedicadas principalmente a la compra-
venta (sin transformacion) de bienes de consumo final para ser
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vendidos a personas y hogares, asi como unidades economi-
cas dedicadas solamente a una parte de este proceso (la com-

pra/venta).”

2.2.3. Modelos de evaluacion de la calidad en los servicios

Para evaluar la calidad de servicio proporcionado en las empresas
es necesario observar y realizar investigaciones ya no de mercado, sino enfo-
cadas al consumidor que permitan a las empresas, especificamente a las
areas encargadas de marketing, recopilar informacién que ayuden a conocer y
comprender ya no solo lo que piensan los consumidores sino especificamente
sus clientes.

Un modelo de calidad en el servicio es una representacion simplificada
de la realidad, que toma en consideracidon aquellos elementos basicos capaces
de explicar convenientemente el nivel de calidad alcanzado por una organiza-
cion desde la 6ptica de sus clientes.

La obtencion de estos datos de informacion se realiza a través de estu-
dios de investigacion del consumidor, pero debido a la complejidad y la magni-
tud de lo que se evalua es necesario realizar dichas investigaciones con una
metodologia diferente para lo cual existen varios modelos y escalas, los que se
destacan son los que se describen a continuacién los cuales no son los unicos,
pero son los mas conocidos y utilizados.

« Modelo Service Quality o SERVQUAL.
« Modelo Service Perfect o SERVPERF.
« Modelo de la Imagen.

18



«Modelo de la Servuccion.

2.2.3.1. Matriz comparativa de los modelos

Tabla# 4 Matriz comparativa de los modelos.

MODELO

DEFINICION

DIMENSIONES

AUTOR
(ES)

Modelo
SERVQUAL

Segtn Nishizawa (2014) El mo-
delo Servqual es una técnica de
investigacion comercial, que
permite realizar la medicion de
la calidad del servicio, conocer
las expectativas de los clientes, y
como ellos aprecian el servicio.
Este modelo permite analizar
aspectos cuantitativos y cualita-
tivos de los clientes. Permite
conocer factores incontrolables e
impredecibles de los clientes. El
Servqual proporciona informa-
cion detallada sobre; opiniones
del cliente sobre el servicio de
las empresas, comentarios y
sugerencias de los clientes de
mejoras en ciertos factores, im-
presiones de los empleados con
respecto a la expectativa y per-
cepcion de los clientes.

moo®»

Fiabilidad
Sensibilidad
Seguridad
Empatia

Elementos tangibles

Berry,
Parazura-
man
Zeithaml.

y

1988

Modelo
SERVPERF

Segtiin Cronin & Taylor (1994),
“lo proponen como modelo al-
ternativo para evaluar la calidad
del servicio basado exclusiva-
mente en las percepciones de los
usuarios sobre el desempefio del
servicio. Esta escala descarta el
uso de las expectativas en esta
evaluacion”.

moo®»

Elementos tangibles
Fiabilidad
Responsabilidad
Seguridad

Empatia

Cronin
Taylor

y

1992




Segiin Gronroos (1982) en su
libro Strategic Management and
Marketing in the Service Sector
citado por Ibarra & Casas (2014)
hace énfasis en la importancia de
entender lo que el usuario busca | A. Calidad técnica del
realmente y lo que éste evalla, | servicio- Disefio del ser-
asi propone dos dimensiones que | vicio

conforman el servicio entregado: | B. (alidad funcional del
por un lado, la calidad, técnica o | gervicio Gronroos 1982
diseno del servicio, donde se
valora correctamente lo que el
cliente quiere, esto se ve refleja- | D. Calidad de servicio
do en el resultado general de la | g
calidad del servicio; y por otro, ’
la calidad funcional o proceso de
la calidad del servicio, que se
sintetiza en como se prestara el
servicio.

Modelo de la
imagen
C. Servicio esperado

imagen

Segtin Bricefio y Garcia (2008),
la Servuccion es el proceso de
elaboracion de un servicio, es
decir, todos los elementos fisicos
Modelo de | y humanos que estan detras de la
Servuccion prestacion de un buen servicio.
Es necesario recordar que el
cliente no ve la Servuccion sino Sistema de organiza-
su resultado, ¢l es el protagonis- | cion interna

ta principal

Cliente
Soporte fisico Pierre

Personal de contacto | Eigler 'y 1987
Eric Lan-

Servicio
geard

mooO®>»

Elaboracion propia, 2018.

2.2.3.2. Metodologia de Servuccién
2.2.3.2.1. Definiciéon de Servuccion

La teoria de la Servuccién aparecio en 1987, como un intento de siste-
matizar la produccién, el proceso de creacién y fabricacion del servicio. La Ser-
vuccion segun Eigler & Langeard (1987) es “la organizacion sistematica y

coherente de todos los elementos fisicos y humanos de la relacion cliente-
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empresa necesaria para la realizacion de una prestacion de servicio cuyas ca-
racteristicas comerciales y niveles de calidad han sida determinados”.

Segun Bricefio & Garcia (2008). “La Servuccion en la empresa de servi-
cios es la organizacion sistematica y coherente de todos los elementos fisicos
y humanos de la relacién cliente/empresa, necesaria para la prestacion de un

servicio bajo indicadores de calidad del servicio.
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2.2.3.2.2. La servuccién y la calidad del servicio

Toda empresa de servicio, independientemente del tipo o naturaleza ne-
cesita estar definida en términos de caracteristicas que, aunque no siempre
son observables por el cliente, le afectan directamente. En este sentido, toda
organizacion tiene que adoptar un sistema de gestion que incluya los elemen-
tos tangibles y no tangibles para poder evaluar los procesos involucrados en la

fabricacion del servicio.

Segun Bricefio & Garcia (2008) dice que para dar satisfaccion al cliente
es necesario conocer sus expectativas, necesidades, gustos y preferencias
para disefar el servicio, disefio que debe incluir elementos de evaluacion y
medida para saber si el objetivo se esta cumpliendo, y conocer cuales son los
puntos que se deben mejorar para consolidar la relacion con el cliente y ase-
gurar el futuro de las expectativas que se comportan como indicador de la cali-

dad del servicio.

Es por ello, que tanto los requisitos para la fabricacién de un servicio co-
mo la prestacion del servicio en si, necesitan ser evaluados tomando como ba-
se criterios definidos de aceptacion, para que las exigencias del servicio sean
detectables y medibles, por tanto, evaluables y controlables, aspecto en el cual

se fundamenta la gestion de la calidad de servicios. (Bricefio & Garcia, 2008).

23



2.3. Marco Referencial

2.3.1. Historia de las distribuidoras

Los inicios de las empresas distribuidoras de productos de consumo
masivo se remontan a la década de los afos cuarenta, al finalizar la segunda
guerra mundial, en donde se comenzo6 a generar una demanda de suministrar

una amplia variedad de productos no existentes en el pais donde se residia.

En la actualidad, existe una extensa gama de empresas distribuidoras a
nivel mundial, las cuales tratan de satisfacer las necesidades de las personas.
Sin importar el nivel social al que pertenezcan; y utilizando métodos que permi-
tan acercar los productos carentes en su pais a las personas; esto implica una

logistica planificada y especifica de acuerdo a la especialidad del producto.

Este tipo de comercializacién permitié que El Salvador tomara un gran
impulso en su estabilidad econdmica en la década de los sesenta, donde mu-
chos salvadoreios optaron por realizar una inversion de distribucién comercial
en diferentes zonas del pais, en las que algunos productos no daban cobertura

por el alto costo de distribucion que generaba en ese momento.

A pesar de ser una nueva forma de comercializar en el pais se daba abasto a
las zonas de escases, con ciertas limitantes como lo era el transporte ya que
no se contaba con un capital fuerte, la distribucion se realizaba de manera ar-

tesanal.

Con el tiempo surge la oportunidad de distribuir productos importados,
especialmente productos americanos de empresas reconocidas en ese mo-
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mento por sus productos de calidad y de reconocimiento mundial, como Colga-

te Company y Lever Brothers.

Esto obligd a las empresas distribuidoras a invertir en su infraestructura,
lo cual permitiria el crecimiento de productos que empresarios extranjeros
deseaban introducir en el mercado por medio de distribuidoras nacionales. Pa-
ra finales de la década setenta se dio inicio a un acontecimiento social, como
la Guerra Civil de El Salvador, la cual afecté de una manera impactante la eco-
nomia salvadorefia para los afios ochenta, este inconveniente debilité a las

empresas locales debido a que inversionistas extranjeros se retiraron.

La privatizacion de las instituciones financieras y la devaluacion de la
moneda generaron en El Salvador un ambiente de incertidumbre en las empre-
sas multinacionales, lo que obligo nuevamente a las distribuidoras nacionales

a invertir en su infraestructura.

Luego de realizarse la firma de los acuerdos de paz, se modificaron las
politicas comerciales siendo favorables para El Salvador por su ubicacion es-
tratégica en el corazéon de Ameérica, esto ha provocado en los ultimos veinte

afos un incremento a su economia agricola.

En El Salvador existen una inmensa cantidad de empresas distribuido-
ras de productos de consumo, entre ellas se encuentra Grupo Futura, S.A. de
C.V. que es una empresa comprometida con la distribucién a nivel nacional de

marcas internacionales. Comercializando a supermercados activos del pais,
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ademas de suplir a ciertos mercados tradicionales, y fue hasta este afio que se

ha llevado a cabo el proyecto de distribucion a clientes en el canal de detalle.

2.3.2. Historia de Grupo Futura S.A. de C.V.

Ao 1998-2003 bajo la sombra de la empresa La Fabril de Aceite S.A.
de C.V.se comercializan productos de calidad de procedencia extranjera, Co-
lombia, Italia, EE.UU, y la India entre otros. El proceso de adquisicion de pro-
ducto lleva varios afios, dando apertura a dichas marcas el café Juan Valdez.
La Fabril de Aceite produce mantecas y aceites comestibles y comercializa
marcas que son producidas por grupo JAREMAR, empresa hondurefia, que

produce, jabones, salsa, galletas y frijol molido y otras mas.

El Ing. Ernesto Soler, propietario de La Fabril, se toma la tarea de bus-
car en el exterior marcas de prestigio y las incorpora al comercio de El Salva-
dor, haciendo uso de la estructura de ventas de La Fabril, mayoreo, institucio-

nal, supermercados y el detalle.

Ano 2003-2005 Para esta época La Fabril De Aceite comercializaba las
marcas administradas directamente por el ing. Soler, el cual incorporé personal

para su administracién, siendo personal de La Fabril la fuerza de ventas.

Se muestra un crecimiento bastante sustancial de las marcas y la de-
manda se incrementa en los super mercados, estas marcas se consideraban
parte del catalogo de La Fabril, sistema que permitia que los vendedores las

codiciaran por su valor de comision y la demanda que existia.
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consideraban parte del catalogo de La Fabril, sistema que permitia que
los vendedores las codiciaran por su valor de comision y la demanda que exis-

tia.

Este fendbmeno produce la separaciéon de las marcas y nace la figura de

la empresa Grupo Futura, como una division de La Fabril,

ARo 2005-2007 al crear Grupo Futura, hay una separacién de La Fabril,
y es creada la estructura de organizacién, iniciando operaciones con un total
de cinco personas, administrativas y se contrata diez jévenes sin experiencia
para la fuerza de venta al detalle. Apoyado por la fuerza de ventas al detalle

de La Fabril, se capacita a los jévenes de Grupo Futura en ventas.

Ano 2007-2010 Se contrata una fuerza de ventas para el mercado de
mayoreo y jefes de ventas, tal accion produce toma de decisiones que afecta a
la fuerza de ventas al detalle, el cual se desintegra, por su alto costo de opera-
cion y el bajo resultado de ventas. Afio 2015-2018 Paulatinamente se separa
dejando las bodegas de La Fabril y ubicandose en el complejo de Ofibodegas
en el ano 2015. Pasan tres afos en proceso de desarrollo con un total de 124
empleados, entre personal de impulsion, operaciones, bodegas, vendedores, y
personal administrativo. Afio 2018- En este momento el Ing. Soler toma a bien
el crecimiento y desarrollo de los productos (Ver anexo N° 3), es que muchas

marcas no se han logrado desarrollar en el canal mayoreo y supermercados.

Se toma la decoccion de apertura el canal de ventas detalle en el mes de abril

del presente ano.
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2.3.2.1. FODA de Grupo Futura S.A. de C.V.

En la siguiente tabla se detalla el FODA de la empresa de Grupo Futura,

S.AdeC.V.

Tabla #6 FODA de Grupo Futura S.A. de C.V.

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
Los productos son de alta calidad. Amplio mercado de clientes potenciales.
Se da mas cobertura tienda por tienda. Altas oportunidades de posicionar las marcas.
La distribucion de la mayoria de marcas es Ampliar la cartera de clientes en el canal eva-
exclusiva de la empresa. luado.
Personal altamente calificado.
DEBILIDADES AMENAZAS
No son marcas conocidas en el pais. Competencia con precios mas economicos.
Falta de promociones. Las entregas de otras distribuidoras son mas
No se lleva un control de inventarios digital, eficientes.
solo manual. Limitacion de crecimiento en zonas de riesgos.
La conformacion de las rutas de entrega no
es la mas idonea, dejando una mala
imagen ante los clientes.
Falta personal para el equipo de ventas.
Quiebres de inventarios.

Elaborado por Jaime Ortega (Supervisor del Canal de
Detalle de la Empresa Grupo futura, S.A. de C.V)

2.3.2.2. Ficha técnica del gerente

La informacién proporcionada sobre la empresa se obtuvo directamente
del Supervisor del Canal de Detalle de la empresa de Grupo Futura S.A de

C.V., por lo cual en la siguiente tabla se detalla los datos del mencionado.
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Tabla #7 Ficha técnica de Licenciado Jaime Ortega

Nombre:

Jaime Humberto Ortega Trejo

Fecha de nacimiento:

01 de diciembre de 1971

Formacion académica

Licenciado en administracion de empresa.
Universidad Dr. Andrés Bello (2011)

Maestria en administracion de negocios
Universidad tecnologica (2018)

Trabajo anterior

La Fabril, S.A de C.V.

Trabajo actual:

Grupo Futura, S.A de C.V.

Afo de ingreso a la empresa:

01 de abril de 2018.

Cargo que tiene dentro de la em-
presa:

Supervisor de canal de detalle

Funciones que desempeiia:

Gestionar el funcionamiento y desarrollo del departamento de de-
talle, presentacion de resultados mensuales y trimestrales, contra-
tacion del personal, asignacion de rutas, gestionar incentivos y
bonificaciones, analisis de desempefio de cada vendedor, analisis
de las meticas establecidas, cumplimientos de metas establecidas,
manejo de personal.

Elaboracién propia

2.3.3. Antecedentes internacionales de la servuccion

Segun Arias & Rodas (2012), en su tesis titulada “Modelo de Servuccion

basado en el cliente aplicado a Latino Clinica Cuenca Ecuador” desarrollada

en la Universidad Politécnica Salesiana de la carrera de administracion de em-

presas; para optar al grado de ingeniero comercial, la cual destaca la importan-

cia de la evaluacion constante del servicio al cliente, ya que esto permite em-

prender programas de motivacién para el cliente interno, innovacién y mejora-

miento dependiendo de las necesidades encontradas.

Segun Pensantez (2015), en su tesis titulada: Propuesta de gestién por

procesos basados en la Servuccion como herramienta de gestién, para la em-
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presa Comincalza CIA. LTDA.: Desarrollada en la Universidad Politécnica Sa-
lesiana de la maestria en administracion de empresas; para optar al grado de
magister en administracion de empresas. En la cual resume su tesis: La ges-
tion por procesos y la Servuccidn, son una herramienta de gestién que deben
ser utilizadas por las empresas para conseguir el desarrollo de procesos efi-
cientes y un servicio de calidad, y asi lograr una ventaja competitiva dentro del

sector donde se desenvuelven.

Segun Ortiz (2015) en su tesis titulada: La Servuccidon el mejoramiento
continuo del servicio de consulta externa del Hospital IESS del Canton Amba-
to; desarrollada en la Universidad Técnica de Ambato de la facultad de cien-
cias administrativas; para optar al grado de maestria en gerencia de institucion
de salud. En la cual resume su tesis: El propésito de este trabajo de investiga-
cion se debe a que en la actualidad la preocupacion en el sector de la salud no
solo radica en dar atencion hospitalaria, sino en una atencion integral de cali-
dad que involucra: tecnologia de punta, constante inversion en programas de
salud y satisfaccidén de clientes, preocupacion por las necesidades de los pa-

cientes, atencion humana y de calidez, continua investigacidon e innovacion.

2.3.4. Antecedentes nacionales de la Servucciéon

Se han consultado tesis relacionadas al tema de investigacion en dife-
rentes bibliotecas de las Universidades acreditadas en El Salvador y no se han

encontrado trabajos de grado que investiguen a una empresa en base al mis-
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mo modelo trabajado. Sin embargo, en lo que respecta al tema de servicio

existen topicos relacionados a la salud y educacion.

Es importante destacar que, en la biblioteca de la Universidad Tecnolo-
gica de El Salvador, se observé el mismo comportamiento, la mayoria de tesis
son referidas a la salud y a educacién. Sin embargo, se encontré solamente
una tesis con el siguiente nombre: “Disefio de un sistema administrativo de
Servuccion integral que incremente la competitividad de las empresas de tele-
fonia mévil de El Salvador”, pero no se consideré como una base para la in-

vestigacion por falta de fundamentos teoricos.
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Capitulo Il
Metodologia de la Investigacién

3.1. Participantes

Las personas que forman parte de la muestra son clientes de la zona
norte de Nueva San Salvador (Santa Tecla) de la empresa Grupo Futura y la
fuerza de venta al detalle que son los trabajadores de dicha empresa a nivel
nacional que consta de 10 pre-vendedores.

Cada cliente es mayor de edad, de género masculino y/o femenino que
posee negocio propio ya establecido donde el preventa de la empresa Grupo
Futura realiza la visita, por lo tanto, pueden brindarnos una percepcion directa
del tipo de servicio que les brinda la empresa sin restricciones. Cada preventa
posee una manera diferente de abordar al cliente y posee una zona la cual le
da un seguimiento por ruta establecida y tiene acceso directo al cliente lo cual
nos proporcionara datos relevantes al servicio que le brinda.

Tabla #8 Colonias evaluadas

Colonia N° de clientes
Santa Monica 6
Altos de Santa Moénica 5
Los Cipreses 10
Mercado Duefias 6
Alpes Suizos 1 y 2 12
Quezaltepeque 7
Las Palmeras 4

Elaboracién propia

32



3.2. Método de Investigacion
3.2.1. Tipo de estudio

3.2.1.1. Exploratorio descriptivo

La investigacion corresponde a un tipo de estudio exploratorio-
descriptivo. Segun Cortés e lIglesias (2004) “Los estudios exploratorios se
efectian, normalmente, cuando el objetivo es examinar un tema o problema de
investigacion poco estudiado, del cual se tienen muchas dudas o no se ha

abordado antes”.

Segun Danhke, Fernandez, & Baptista (1991) citado por Vasquez (S.F.)
“los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades, las caracteristi-
cas y los perfiles importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier

otro fendmeno que se someta a un analisis”.

3.2.2. Enfoque
3.2.2.1. Investigacion cuantitativa

El enfoque a utilizar es la investigacion cuantitativa tiene como objetivo
obtener respuestas a preguntas especificas, lo que nos permite investigar y

comprobar datos que se basa en la utilizacién de los numeros.

La investigacion cuantitativa se dedica a recoger, procesar y analizar
datos cuantitativos o numéricos sobre variables previamente determinadas.
Esto ya lo hace darle una connotacién que va mas alla de un mero listado de
datos organizados como resultado; pues estos datos que se muestran en el

informe final, estan en total consonancia con las variables que se declararon
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desde el principio y los resultados obtenidos van a brindar una realidad

especifica a la que estos estan sujetos. (Dominguez, 2006).

3.2.3. Censo

Para la investigacion se ha considerado la implementacion de la investi-
gacion censal, ya que las personas que participaran en la investigacion son en
total de 50 clientes en la zona norte de Nueva San Salvador y 10 empleados

en total que conforman la fuerza de venta de Grupo Futura, S.A de C.V.

Malhorta (2004) dice que el censo “es una enumeracion completa de los

elementos de una poblacién u objeto de estudios”.

3.2.4. Técnica de recoleccion
3.2.4.1. Encuesta.

Segun Cerda (1991), la encuesta es sélo una pluralidad de técnicas que
se utilizan a nivel masivo. En la practica es una observacion, entrevista perso-
nal o la aplicacién de un cuestionario a nivel de una poblacion numerosa y dis-
persa. La mayoria de las veces se la asocia con el procedimiento del

“‘muestreo”, particularmente de una poblacion total (universo).

3.3. Instrumento

3.3.1. Cuestionario

El instrumento utilizado como herramienta para la recopilacion de

datos fue la encuesta que se fundamenta en un cuestionario o conjunto de pre-
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gunta que se preparo con el propodsito de obtener informacion de las personas.

Segun Meneses & Rodriguez (S.F.), Un cuestionario es el instrumento
estandarizado que utilizamos para la recogida de datos durante el trabajo de
campo de algunas investigaciones cuantitativas, fundamentalmente, las que se
llevan a cabo con metodologias de encuestas. En pocas palabras, se podria
decir que es la herramienta que permite al cientifico social plantear un conjunto
de preguntas para recoger informacion estructurada sobre una muestra de per-
sonas, utilizando el tratamiento cuantitativo y agregado de las respuestas para
describir la poblacion a la que pertenecen o contrastar estadisticamente algu-

nas relaciones entre variables de su interés. (Ver anexo N°1 y anexo N°2)
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3.4. Procedimiento

Paso 1. Formulacién y delimitacion de problema: se contactd con el super-
visor del municipio de Nueva San Salvador, de Grupo Futura S.A de C.V.
para hacerle saber sobre el posible tema de investigacion, del cual ellos
podria hacer uso como una herramienta de realimentacion para posibles
soluciones de futuros problemas que presentaria la empresa.

Paso 2. Seleccién de método y analisis de instrumento: se realiz6 la toma
de decisidon acerca del método y estrategia que se emplearia para resolver
el problema del cual se eligio el método exploratorio-descriptivo, de igual
manera se eligio los instrumentos pertinentes para recolectar datos el cual
es el cuestionario.

Paso 3. Disefo: se realizé una matriz operacional que serviria como base
para la realizacion del cuestionario.

Paso 4. Levantamiento de campo: se informara a la empresa de la activi-
dad a realizar, se programara dia y hora para aplicar el cuestionario a los
clientes y la fuerza de venta de Grupo futura S.A de C.V.

Paso 5. Recoleccion de datos.

Paso 6. Analisis de datos: Los datos por si solos no proporcionan respues-
tas a las preguntas planteadas, es necesario procesar y analizarlos de ma-
nera ordenada y coherente con fin de discernir patrones y relaciones, por lo

cual se eligio el analisis estadistico.
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. Paso 7 Difusién: Por ultimo, se resume de manera puntual los principales
hallazgos e informacion relevante y otros aspectos para la elaboracion
de las conclusiones y posibles recomendaciones.

3.5. Estrategia de Analisis de Datos

El analisis de los resultados arrojados por el instrumento de la encuesta
se realizara por medio de la estadistica descriptiva traduciendo los datos a gra-
ficos. La estadistica descriptiva va a ayudar a observar informacién que no se
puede ver a simple vista, con la ayuda de la estadistica esperamos encontrar
conclusiones de un conjunto grande (poblacién) con la informacién de una pe-
quefia parte de este conjunto (censo). Se va a utilizar graficos estadisticos ba-
sado en la tabla de frecuencias para cada pregunta y posteriormente el res-

pectivo analisis de los resultados.
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Capitulo IV
Analisis de Resultados

4.1. Tabulacion y Analisis de la Informacion Cliente Externo

4.1.1. Datos generales

Total de encuestas: 50.
Total de encuestas validas: 50.

Total de encuestas invalida: &

4.1.2. Datos generales del encuestado

Edad de los clientes
Tabla#t 11, Edad de los clientes

Edad Frecuencia %
<de 18 0 0%
19a30 6 12%
31a70 44 88%

Total 50 100%

Elaboracién propia

:
‘V; }
HM<del8

19a30

m31a70

Figura# 1

Género de los clientes

Tabla# 12, Género de los clientes

Alternativa | Frecuencia %
Femenino 43 86%
Masculino 7 14%

Total 50 100%

N

Elaboracion propia

B Femenino

Masculino

Figura# 2
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4.1.3. Tabulacion y analisis de datos

4.1.3.1. Dimension cliente.

1. ¢Se le brindd informacion

general de la empresa?

Tabla# 13. Pregunta N°I dimension

2. ¢ Considera profesional el aspec-

to de nuestra compania?

Tabla# 14. Pregunta N° 2 dimension

cliente
Alternativa Frecuencia %
SI 50 100%
NO 0 0%
NR 0 0%
Total 50 100%
Elaboracion propia
100%
80%
60%
40%
20%
0% a— a——
SI NO NR
Figura# 3

Analisis: el 100% de los clien-
tes recibieron informacién general
de la empresa en el primer momento

de hacer contacto

cliente
Alternativa Frecuencia %
SI 50 100%
NO 0 0%
NR 0 0%
Total 50 100%
Elaboracion propia
100%
80%
60%
40%
20%
0% _—— —
SI NO NR
Figura# 4

Analisis: La presentacion de
los vendedores es considerado pro-
fesional por el 100% de los clientes

encuestados.
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3. ¢Los vendedores estan adecua-

damente

identificados con

imagen de la empresa?

Tabla# 15. Pregunta N°3 dimension

la

4. ; Encuentra informacién de la em-

presa en plataformas digitales?

Tablat# 16, Pregunta N°4 dimension

cliente
Alternativa Frecuencia %
SI 47 94%
NO 1 2%
NR 2 4%
Total 50 100%
Elaboracion propia
100%
80%
60%
40%
20%
AT “
0%
SI NO NR
Figura# 5

Analisis: El 94% de los clien-
tes podria identificar, gracias a su
presentacion, a los vendedores que
pertenecen a Grupo Futura. El 2%
de ellos consideran que los vende-
dores no estan muy identificados
con la empresa y el 4% no respon-

dio.

cliente
Alternativa | Frecuencia %
SI 3 6%
NO 38 76%
NR 9 18%
Total 50 100%
Elaboracion propia
80%
60%
40%
20%
ﬂ
0%
SI NO NR

Figura# 6

Analisis: Tener presencia en
medios digitales permite a una em-
presa ampliar sus posibles clientes.
Sin embargo, el 6% de los clientes
ha encontrado informacion de Grupo
Futura en medios digitales. El 76%
opina que no encuentra informacion,
y el 18% no ha buscado y/o no res-
pondio.
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5. ¢ Recomendaria a Grupo Futura, S.A. de C.V.?

Tabla#l17, Pregunta N°5 dimension cliente

Alternativa Frecuencia %
SI 47 94%

NO 1 2%

NR 2 4%
Total 50 100%

100%

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

0%

Elaboracion propia

SI

NO NR
Figura# 7

Analisis: El 94% de los encuestados recomendaria sin duda alguna a

Grupo Futura. El 2% de ellos manifesté que no lo recomendaria y el 4% deci-

di6 no responder.
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4.1.3.2. Dimension personal de contacto

6. ¢Considera que el personal de
Grupo Futura S.A. de C.V. le
atiende con profesionalidad?

Tabla# 18 Pregunta N°6 dimension per-

7. ¢ Confia en la integridad del per-
sonal que trabaja en Grupo
Futura?

Tabla# 19 Pregunta N°7 dimension per-

sonal de contacto

sonal de contacto

Alternativa Frecuencia %
SI 50 100%
NO 0 0%
NR 0 0%
Total 50 100%
Elaboracion propia
100%
80%
60%
40%
20%
U% L A
SI NO NR
Figura# 8§

Analisis: La manera profesio-
nal en atender al cliente es un factor
que permite mantener a los clientes.
El 100% de los consumidores decla-
ran que el personal le atiende con

profesionalidad.

Alternativa Frecuencia %

SI 50 100%
NO 0 0%
NR 0 0%

Total 50 100%

Elaboracion propia

100%
809%
60%
40%
20%

O% 4 4

SI NO NR
Figura# 9

Analisis: EI 100% de los clien-
tes encuestados manifiesta que con-
fia en la integridad del personal de

Grupo Futura.
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8. ¢El personal de Grupo Futura

atiende de manera amable las

necesidades del cliente?

Tabla# 20 Pregunta N°8 dimension per-
sonal de contacto

9. ¢El vendedor brinda confianza

para que exponga un incon-

veniente presentado?

Tabla# 21 Pregunta N°9 dimension per-

sonal de contacto

Alternativa Frecuencia %
SI 50 100%
NO 0 0%
NR 0 0%
Total 50 100%
Elaboracion propia
100%
80%
60%
40%
20%
0%
Sl NO NR
Figura# 10

Analisis: EI 100% de los clien-
tes considera que recibe un trato
amable y se le atiende en sus nece-

sidades.

Alternativa Frecuencia %
SI 50 100%
NO 0 0%
NR 0 0%
Total 50 100%
Elaboracién propia
100%
80%
60%
40%
20%
0%
Sl NO NR
Figura# 11

Analisis: EI 100% de los clien-
tes confia en expresar un inconve-
niente que se le presente relaciona-

do con la empresa.
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4.1.3.3. Dimension servicio.

10. ¢La empresa cumple con los ho-

rarios de entrega y las rutas

establecidas?

Tabla# 22 Pregunta N°10 dimension ser-

vicio

Alternativa Frecuencia %
SI 7 14%
NO 42 84%
NR 1 2%
Total 50 100%
Elaboracion propia
100%
80%
60%
40%
20% ﬂ
A
0%
SI NO NR
Figura# 12

Analisis: El 14% de los clien-

tes opinan que Grupo Futura, entre-
ga sus productos en fechas estable-
cidas. Sin embargo, el 84% lo que
indica es que no se entregan los pro-

ductos en la fecha acordada. Y el

11. ¢Experimenta problemas con

nuestro servicio de forma fre-

cuente?

Tabla# 23 Pregunta N°I1 dimension ser-

vicio

Alternativa Frecuencia %
SI 21 42%
NO 27 54%
NR 2 4%
Total 50 100%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
q
0%
Sl NO NR
Figura# 13
Analisis: En primer lugar, el

2% no respondié.

42% respondidé que si experimentan
problemas en el servicio con fre-
cuencia. El segundo lugar lo ocupa
un 54% que no experimenta proble-
mas con el servicio de manera fre-
cuente e incluso que nunca ha mani-
festado un inconveniente con la em-

presa. El 4% prefirid no responder.
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12. ¢La empresa da respuesta rapi-
da a las necesidades y proble-

mas de los usuarios?

Tabla# 24 Pregunta N°12 dimension ser-

13. ¢ Considera que el servicio que
brinda la empresa es el ade-

cuado?

Tabla# 25 Pregunta N°13  dimension

vicio

servicio

Alternativa Frecuencia %

SI 47 94%

NO 3 6%

NR 0 0%

Total 50 100%
100%
80%
60%
40%
20%
0%
Sl NO NR

Figura# 14

Andlisis: El 94% de los clien-
tes que han manifestado sus proble-
mas han sido atendidos con recepti-
vidad por parte de los empleados. El
6% considera que no recibe una res-

puesta rapida ante un inconveniente.

Alternativa Frecuencia %
SI 48 96%
NO 1 2%
NR 1 2%
Total 50 100%
Elaboracion propia
100%
80%
60%
40%
20%
0%
sl NO NR
Figura# 15

Analisis: Se evidencia que el
96% de los clientes reciben un buen
servicio de parte de Grupo Futura. El
2% indica que el servicio de acuerdo
a entrega de productos no son los
indicados y manifiesta por ello que
no recibe un buen servicio. El otro

2% no respondio.
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14. ; Conoce usted los medios que dispone para obtener informacion sobre los

servicios de la empresa?

Tabla# 26 Pregunta N°14 dimension servicio

Alternativa Frecuencia %
SI 1 2%
NO 45 90%
NR 4 8%
Total 50 100%

Elaboracion propia

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

0%

SI

NO NR
Figura# 16

Analisis: El 90% de los encuestados desconoce de los medios en que

puede encontrar informacién de la empresa (ya sea, productos o informacion

general). El 2% manifiesta que si conoce de algunos medios. Y el 8% no res-

pondié y/o manifestd que no es relevante.
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4.1.3.4. Dimensién soporte fisico.
15. ¢Como evalua el uso de recur-

sos materiales por parte del
personal para llevar a cabo tra-
bajo?

Tabla# 27 Pregunta N°15 dimension so-
porte fisico

Alternativa Frecuencia %
Excelente 14 28%
Muy bien 22 44%
Regular 13 26%

Malo 1 2%
Necesita Mejorar 0 0%
Total 50 100%
50%
40%
30%
20%
10% ==
0% -
\@({@. & cs}\é w\\(b\o 3
&> < N
Figura# 17

Analisis: El 28% de los clien-
tes considera que el material de apo-
yo es excelente. El 44% considera
que esta muy bien. ElI 26% de los
clientes manifiestan que los recursos
son regulares. Y el 2% manifestd
que los recursos son malos y po-

drian ser mas atractivos.

16. ¢COmo valora el uso de pro-
gramas y equipos informati-
cos al momento de realizar el

pedido?
Tabla# 28 Pregunta N°16 dimension
soporte fisico
Alternativa Frecuencia %
Excelente 0 0%
Muy bien 3 6%
Regular 7 14%
Malo 23 46%
Necesita Mejo- 17 349
rar
Total 50 100%
Elaboracion propia
50%
40%
30%
20%
10% 7
0% - 9
()é"\@ ) \?‘;Q \5\ ®0®
<</+ N <& >
Figura# 18

Analisis: El 6% de los clientes
consideran que el uso de recursos
informaticos de parte de los vende-
dores esta muy bien. El 14% mani-
fiestan que es regular. El 46% indica
que es malo e incluso nulo el uso de
la tecnologia al momento del pedido.
Y el 34% recomienda mejorar € im-

plementar equipos tecnolégicos.
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17. ¢Como evalua la manera de entrega de los productos?

Tabla# 29 Pregunta N°17 dimension soporte fisico

Alternativa Frecuencia %
Excelente 1 2%
Muy bien 10 20%

Regular 18 36%
Malo 5 10%
Necesita Mejorar 16 32%
Total 50 100%

Elaboracion propia

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Figura# 19
Analisis: El 2% de los clientes considera que la manera de entrega es
excelente. El 20% manifiestan que esta muy bien. El 36% expreso que la ma-
nera de entrega es de forma regular. EI 10% indica que es malo. Y el 32% re-

comienda mejorar la manera de entrega de pedidos.
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4.2 Tabulacion y Analisis de la Informacion Cliente Interno
4.2.1 Datos generales
Total de encuestas: 10.
Total de encuestas validas: 10.
Total de encuestas invalidas: &

4.2.2 Datos generales del encuestado

Género Edad
Tabla#30, Género cliente interno Tabla#31, Edad de cliente interno
Género Frecuencia % Edad Frecuencia %
Masculino 8 20% <del8 0 0%
Femenino 2 80% ;? : 38 2 28://2
Total 10 100% Total 10 100%
Elaboracion propia Elaboracion propia

M<=del8

B Masculino m19a30
Femenino 31a70
Figura# 20 Figura# 21
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4.2.3. Tabulacion y analisis de datos
4.2.3.1. Dimension organizacion externa .
1. ¢ Recibe la colaboracion de
los comparneros de otras
areas para sacar adelante

una actividad?

Tabla# 32, Pregunta N°I dimension cliente
interno

2. ¢Existe una integracion y

participacion

equipo de trabajo?

dentro

del

Tabla# 33, Pregunta N°2 dimension

cliente interno

Alternativa Frecuencia % Alternativa Frecuencia %
0,
SI 6 60% Si 9 00%
NO 4 40% NO 1 10%
0,
NR 0 0% le)gl 100 13(?’/
Total 10 100% °
Elaboracion propia
a,
0% 100%
50% 20%
10% 0%
30% 40%
20% 20% .
10% R e —
0% _— Sl NO \R
SI NO NR
Figura# 23
Figura# 22

Analisis: De los participantes
encuestados el 60% recibe colabora-
cion por parte de sus compafieros
de otra area para sacar adelante un
trabajo; el 40% restante no siente
que recibe colaboracion parte de sus

companeros de otra area.

Analisis: En cuanto, a la inte-
gracion y participacion que tiene el
equipo de trabajo el 90% de los en-
cuestados cree que existe dentro de
su entorno y un 10% no se siente de

esta manera.
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3. ¢Hay recepcion de infor- 4. ;Se realiza una coordi-

macion clara y suficiente nacion adecuada con

para desarrollar correcta-

mente su trabajo?
Tabla# 34, Pregunta N° 3 dimension

cliente interno

otras areas de trabajo?

Tabla# 35, Pregunta N°4 dimension

cliente interno

Alternativa Frecuencia % Alternativa Frecuencia %
SI 7 70% SI 3 30%
NO 3 30% NO 7 70%
NR 0 0% NR 0 0%
Total 10 100% Total 10 100%
Elaboracion propia
80% 80%
60% 60%
40% 40%
20% | l 20% | I |
I ] |
0% ! E 0% . -y
Sl Sl
NO NR NO NR
Figura# 24 Figura# 25

Analisis: Para los empleados
la informacion que recibe para desa-
rrollar correctamente el trabajo es
clara y suficiente en un 70% de
ellos, pero un 30% opina que no es

lo suficientemente clara.

Analisis: La coordinacion con
otras areas de trabajo es la adecua-
da teniendo a favor de las opiniones
un 30%; el restante de 70% opina

que no tiene una adecuada coordi-

nacion.
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5. ¢La empresa brinda capa-

Tabla#36, Pregunta N°5 dimension cliente
interno

citaciéon para desempenfar

su trabajo?

Alternativa Frecuencia %
SI 9 90%
NO 1 10%
NR 0 0%
Total 10 100%
Elaboracion propia
100%
80%
60%
40% |
20% ' )
| — |
0% | _—
Sl
NO NR
Figura# 26

Analisis: Un 90% de los em-

pleados ha recibido algun tipo de ca-

pacitacién para el desempefio de su

trabajo; un 10% de lo ha obtenido.

6. ¢ Recibe apoyo y orientacion
en sus necesidades labora-

les por parte de la empre-

sa?
Tabla#37, Pregunta N°6 dimension

cliente interno
Alternativa Frecuencia %
SI 7 70%
NO 3 30%
NR 0 0%
Total 10 100%
Elaboracion propia
80%
60%
40%
20% ! | l
0% | I Eaa
Sl NO R
Figura# 27

Analisis: El apoyo y orienta-
cion por parte de la empresa es per-
cibido por el empleado en 70%, el

restante de 30% de lo percibe.
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7. ¢Todos los trabajadores

Tabla#38, Pregunta N°7 dimension cliente

tienen claro su rol y proce-

dimiento de trabajo?

8. ¢ Considera adecuada la lo-

gistica aplicada al momento

de entregar el producto al

consumidor?

Tabla# 39, Pregunta N°8 dimension
cliente interno

interno
Alternativa Frecuencia %
SI 8 80%
NO 2 20%
NR 0 0%
Total 10 100%
Elaboracion propia
80%
60%
40%
20% !
| |
0% | ’ ay
Sl
NO NR
Figura# 28

Analisis: Tener claro el rol que
desempenfa en la empresa es de im-
portancia para la realizacion de un
buen trabajo, de los empleados en-
cuestados el 80% opina que en la
empresa si se tiene claro el rol que
desempena cada empleado; un 20%
opina que el rol de los empleados no

se encuentra claro.

Alternativa | Frecuencia %
Si 1 10%
NO 9 90%
NR 0 0%
Total 10 100%
Elaboracion propia
100%
80%
60%
40% ‘
20% =~y |
0% | -~
Sl
NO NR
Figura# 29

Analisis: la logistica que tiene
Grupo Futura S.A de C.V. no es per-
cibida de buena manera con un 90%
de los encuestado que opinan que
no es la adecuada para hacer llegar
el producto al cliente; un 10% opina

que si es la adecuada.
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9. ¢Tiene la confianza sufi-
ciente de poder hablar

con su jefe?

Tabla#40, Pregunta N°9 dimension cliente
interno

10. ¢Integran mecanismos di-
gitales de control de inven-

tario?

Tabla#41, Pregunta N°10 dimension
cliente interno

Alternativa

Frecuencia

%

SI

40%

NO

50%

NR

—ln| B

10%

Total

100%

50%
40%
30%
20%
10%

0%

|

|
Sl

\

NO

-

NR

Alternativa Frecuencia %
SI 10 100%
NO 0 0%
NR 0 0%
Total 10 100%
Elaboracion propia
100%
80%
60%
40% |
20% |
0% “ =
Sl
NO NR
Figura# 30
Analisis: La confianza que

proporciona el jefe es percibida en

un 100% por sus empleados.

Figura# 31

Andlisis: un 40% de los en-
cuestados opina que si se utilizan
mecanismos digitales para control
de inventarios; un 50% opina que no

y un 1% no respondio.

57



11. ¢ Esta conforme con las
condiciones fisicas y am-

bientales de trabajo?

Tabla# 42, Pregunta N°11 dimension cliente
interno

12. ¢Cuenta con medios ade-
cuados de comunicacion

con otros servicios de la

empresa para facilitar su
labor?

Tabla# 43, Pregunta N°12 dimension
cliente interno

Alternativa

Frecuencia

%

SI

6

60%

NO

3

30%

NR

1

10%

Total

10

100%

Elaboracion propia

! |
||/
] .’

NR

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Figura# 32

Analisis: Las condiciones fisi-
cas y ambiéntales de la empresa
son las adecuadas teniendo opinio-
nes a favor en un 60%, el restante
de 30% opina que no son las ade-

cuadas y un 10% no respondio.

Alternativa | Frecuencia %
SI 6 60%
NO 4 40%
NR 0 0%
Total 10 100%
60%
50%
40%
30% |
20% |
10% |
0% | -~
Sl NO
NR
Figura# 33

Analisis: La comunicacién que
existe con otros servicios de la em-
presa es percibida por los emplea-

dos en 60% y un 40% no lo percibe

bien.
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13. ¢Ha tenido algun incon-

veniente para que sus pe-

didos lleguen a sus clien-

tes?
Tabla# 44, Pregunta N°13 dimension

cliente interno

14. ;Le han proporcionado la
ayuda requerida en el mo-
mento que se le ha presen-
tado algun contra tiempo
con respecto a la entrega
del producto?

Tabla# 45, Pregunta N°14 dimension
cliente interno

Alternativa Frecuencia %
SI 10 100%
NO 0 0%
NR 0 0%
Total 10 100%
Elaboracion propia
100%
80%
80%
40% .
20% |
0% - ° A ey
Sl
NO NR
Figura# 34

Analisis: El hacer llegar el pro-
ducto a los clientes es un problema
frecuente que presenta los emplea-
dos, en opiniones unanimes con un
100% de respuesta de los emplea-
dos refiriendo que si tienen proble-

mas con la entrega.

Alternativa Frecuencia %
SI 2 20%
NO 8 80%
NR 0 0%
Total 10 100%
Elaboracién propia
80%
60%
40%
20% l ‘
0% | -
Sl
NO NR
Figura# 35

Analisis: un 80% de los en-
cuestados no recibe ayuda para so-
lucionar los problemas que se da en
la entrega de un producto, un 20% si

ha recibido la ayuda necesaria.
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15. ¢Ha tenido reclamos por
parte de los clientes por
algun problema en el ser-
vicio?

Tabla# 46, Pregunta N°15 dimension
cliente interno

16. /Se le ha presentado al-
gun problema de alguna
area de empresa que le ha
ocasionado la devolucion o

inconformidad del cliente?

Tabla#47, Pregunta N°16 dimension
cliente interno

Alternativa Frecuencia %
SI 8 80%
NO 2 20%
NR 0 0%
Total 10 100%
Elaboracion propia
80%
60%
40%
20% !
0% - | l -
Sl
NO NR
Figura# 36

Analisis: El no tener una en-
trega adecuado de los productos a
los clientes los empleados reciben
comentarios de insatisfaccion en un

80%, el resto de los recibe.

Alternativa Frecuencia %
SI 9 90%
NO 1 10%
NR 0 0%
Total 10 100%
Elaboracién propia
100%
80%
60%
40%
20% )
I F
0% —
Sl
NO NR
Figura# 37

Analisis: un 90% de los em-
pleados tienen problemas con los
clientes al no ejecutar la facturacion
correspondiente de pedidos, un 10%

no tiene ningun problema con el

cliente en esa area.
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17. ¢ Considera necesario algunas mejorias en algunas areas de la empresa

para llevar acabo la entrega del pedido solicitado por sus clientes?

Tabla# 48, Pregunta N°17 dimension cliente interno

Alternativa Frecuencia %
SI 10 100%

NO 0 0%

NR 0 0%
Total 10 100%

Elaboracion propia

100%
90%
80%
70%
60%
50% |
40% :
30%
20% |
10% |
0% B Ay o
S|
NO
NR

Figura# 38
Analisis: el 100% de los encuestados opina que debe haber mejorias en

algunas areas para poder realizar un buen desempefio de su trabajo en cues-

tion de las entregas de productos a los clientes.
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Capitulo V

Conclusiones y Recomendaciones
5.1. Conclusion
Luego de observar los resultados se puede establecer que Grupo Futu-
ra, S.A. no cuenta con una estrategia de servicio al cliente como tal, dado que
se logra visualizar varias deficiencias en materia de atencion al cliente y las
relaciones de complementariedad que deben darse entre las otras unidades
vinculadas a dicha estrategia (despacho, inventario, ventas, promocion de ven-

tas entre otras).

Ademas, en base a los resultados obtenidos por medio de cuestionarios
realizados a un grupo de cliente interno y cliente externo se determiné lo si-

guiente:

5.1.1. Cliente externo

. Cliente

Se concluyd que el 94% de clientes recomendaria a Grupo Futura S.A.
de C.V., esto nos permite tener una amplia aceptacion no solo para los clientes
con los que la empresa ya cuenta sino con clientes potenciales, gracias al trato
brindado. Ademas, el sentido de pertenencia reflejado por los empleados hacia
el cliente es percibido. Sin embargo, es poco el conocimiento que el cliente tie-

ne de parte de la empresa por medios digitales.

. Personal de contacto
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A partir de los resultados referentes al empleado y su trato con el clien-
te, se puede determinar que la cordialidad y profesionalidad de los empleados
al momento de realizar una venta y/o tener contacto con el cliente es la indica-
da. Los clientes sienten el apoyo y la confianza de poder expresar al empleado
un inconveniente e incluso insatisfaccién con alguno de los productos. Siendo
este un factor importante para el servicio, permite que la fidelizacion vy la rela-
cion cliente-empleado-empresa se fortalezca y crezca, generando asi beneficio

para todas las partes.

. Servicio

Se concluyd que, con un 84% los clientes experimentan problemas al
momento de la entrega de sus productos. Sin embargo, solamente el 42% de
los clientes presenta inconvenientes de forma frecuente. No obstante, reciben
una respuesta rapida a las necesidades y problemas del mismo. Los clientes
consideran recibir un buen servicio debido a la repuesta inmediata ante un pro-

blema.

A pesar que el cliente conoce generalidades de la empresa, no tiene un
amplio conocimiento de los medios que le permiten conocer los demas servi-

cios que la misma ofrece.

. Soporte fisico

Por otro lado, en lo que se refiere a soporte fisico de parte del empleado

para llevar a cabo su labor, es malo. Ya que los empleados no cuentan con
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medios modernos que pudiesen hacer que el proceso de venta fuese mas rapi-

do obstaculizando la cadena de suministro al consumidor final.

5.1.2. Sistema organizacional

Mediante los resultados obtenidos por la encuesta realizada a los em-

pleados podriamos destacar que:

Existe un clima organizacional agradable existente en la fuerza de venta
para la realizacidon eficaz de las actividades en esta area, sin embargo, se ex-
perimenta la falta de coordinacion entre departamentos. Se considera que la
carencia de un control de inventario es lo que genera una serie de inconve-
nientes al empleado al no tener conocimiento de los productos que puede o no
ofrecer. Inconvenientes que, como el mismo empleado percibe, trae conse-
cuencias graves al momento de entregar los productos al cliente; como la de-
volucion de productos o inconformidad de parte del cliente. Ademas de ello, la
empresa no brinda apoyo al empleado cuando se presenta este tipo de proble-

mas.

5.2. Recomendacion

Con los resultados obtenidos de dicha investigacion, en el cual nuestros
objetivos son con base a la evaluacion de las estrategias de servicio en el ca-

nal detalle recomienda:

. Cliente
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2)
3)

4)

5)

Implementar medios digitales para llegar a nuevos clientes, dar a conocer
nuevos servicios, atender dudas, difundir todo tipo de informacién, dando
una imagen positiva y un mejor posicionamiento para la empresa. Sin
embargo, es necesario adaptarse y estar en constante actualizacion para
poder seguir los continuos avances que sufre este medio.

. Servicio

Implementar una calendarizacion para las entregas de los productos.

Establecer rutas de entrega de productos 6ptimas para el repartidor.

. Soporte fisico

Adquirir nueva tecnologia (equipo para la fuerza de ventas en el sentido
de hacer los pedidos en linea con bodega) y evitar asi correcciones en
facturacion e insatisfaccion en los clientes.

. Organizacion interna

Socializar los resultados con los diferentes involucrados en las areas de
atencion al cliente, ventas, control de inventario, cobranza, despacho, con
la finalidad de presentar las areas de oportunidad que debe fortalecer la

empresa.

Capacitar al personal sobre la importancia de trabajar bajo el esquema de
cadena de valor para que funciones como unidades que agregan valor a

cada proceso en favor del consumidor final.

Crear politicas empresariales para regular, controlar y mejorar procedi-

mientos y actividades que se realizan dentro de la misma, con el fin de ser
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aplicadas por todos sus colaboradores para manejarse de manera eficien-
te en sus labores.

8) Corregir las deficiencias en el control de inventario existentes, mediante la
implementacion de un sistema y dejar los controles manuales.

9) Crear un manual de politicas y procedimientos para cada area de la em-

presa.

10) Que el gerente de ventas del canal detalle pueda tener una reunion con
todas las areas involucradas con el tema de servicio para compartir los

resultados y presentar las areas de oportunidad.

11) Establecer controles mas eficaces en materia de despacho y/o entrega de

productos a los clientes.

12) Actualizar las rutas de venta establecidas en cada una de las zonas aten-

didas por la empresa.

13) Sugerir la construccion de un cuadro de mando que incluya indicadores
de gestion sobre ventas, despacho, control de inventario, presencia por
categorias para administrar de forma mas eficiente dichas areas y mejo-

rar los resultados.
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Anexos

Anexo N°1 Cuestionario Cliente Externo

U;ziversidad zonolégica
de El Salvador

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA DE ADMINISTRACION Y FINANZAS
COORDINACION DE MERCADEO

Objetivo: Identificar por medio de preguntas especificas la percepcion que tiene el cliente de
acuerdo al servicio recibido.

Edad del propietario: [ |<de18 [ ]19a30 [ ] 31a70

Género del propietario: D Femenino D Masculino

DIMENSION 1: CLIENTE

Las siguientes preguntas son para evaluar la percepcitn que tiene el cliente con el servicio recibido
por parte de Grupo Futura, S.A. de C.V.

1. sl NO NR

2. ¢ Se le brindé informacién general de la empresa?
3. ;Considera profesional el aspecto de nuestra compafifa?
¢Los vendedores estan adecuadamente identificados con la imagen
4. de la empresa?
5. ¢ Encuentra informacion de la empresa en plataformas digitales?

O 0O OO0
O 0O OO0
O 0O 00

¢{Recomendaria a Grupo Futura, S.A. de C.V.?

DIMENSION 2: PERSONAL DE CONTACTO

Esta dimensién permitira observar la relacién entre cliente y vendedor de Grupo Futura S.A. de C.V.

| sl | NO | NR

6. ¢ Considera que el personal de Grupo Futura S.A. de C.V. le
atiende con profesionalidad?

7. ¢Confia en la integridad del personal que trabaja en Grupo
Futura?

8. ¢ El personal de Grupo Futura atiende de manera amable las
necesidades del cliente?

9. ¢El vendedor brinda confianza para que exponga un

O O o O
O O O O
OO 0O O

inconveniente presentado?
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DIMENSION 3: SERVICIO

Las siguientes preguntas permitiran a Grupo Futura S.A. de C.V. conocer aquellos aspectos que

fallan al momento de brindar su servicio.

Si

| NO

| NR

10. ;Considera que el servicio que brinda la empresa es el

adecuado?

11. ¢ Experimenta problemas con nuestro servicio de forma

frecuente?

12. iLa empresa da respuesta rapida a las necesidades y

problemas de los usuarios?

13. ¢La empresa cumple con los horarios de entrega y las rutas

establecidas?

14. ;Conoce usted los medios que dispone para obtener

informacion sobre los servicios de la Empresa?

O 0O0o0od

]

OO o0

OO OO0

DIMENSION 4: SOPORTE FISICO

Esta dimensién permitird conocer el desarrollo tecnolégico que la empresa Grupo Futura S.A. de

C.V. aplica al momento de brindar su servicio a los clientes.

15. ;Cémo evalia el uso de recursos
materiales por parte del personal para
llevar a cabo su trabajo?

16. ;Como valora el uso de programas vy
equipos informaticos al momento de
realizar el pedido?

17. ¢ Cbébmo evalla la manera de entrega de los
productos?

Excelente

Muy bien

Regular

Malo

Necesita
mejorar

O 0O O

O 0O O

O 0O O

L]

L]

L]

[

[
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Anexo N°2 Cuestionario Cliente Interno

U;ziversidad zonolég'loa

de El Salvador

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA DE ADMINISTRACION Y FINANZAS
COORDINACION DE MERCADEO

(AR
o\ i

§
L)

ey

Objetivo: Identificar por medio de preguntas especificas los problemas que perciben los
empleados de acuerdo a la organizacion interna.

Edad del empleado: [ J<de18 [ ]19a30 [ ] 31a70

Género del empleado: [_]Femenino  [_] Masculino

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.

DIMENSION 4: ORGANIZACION INTERNA

Esta dimension se evaluara al publico interno de Grupo Futura S.A. de C.V.

¢ Recibe la colaboracion de los compaiieros de otras areas para sacar adelante
una actividad?

¢ Existe una integracion y participacion dentro del equipo de trabajo?

¢, Hay recepcion de informacion clara y suficiente para desarrollar correctamente
su trabajo?

¢, Se realiza una coordinacion adecuada con ofras areas de trabajo?
¢La empresa brinda capacitacion para desempefiar su trabajo?

¢ Percibe apoyo y orientacion en sus necesidades laborales por parte de la
empresa?

¢ Todos los trabajadores tienen claro su rol y procedimiento de trabajo?

¢, Considera adecuada la logistica aplicada al momento de entregar el producto
al consumidor?

¢ Tiene la confianza suficiente de poder hablar con su jefe?
¢Integran mecanismos digitales de control de inventario?
¢ Esta conforme con las condiciones fisicas y ambientales de frabajo?

¢ Cuenta con medios adecuados de comunicacion con otros servicios de la
empresa para facilitar su labor?

¢Ha tenido algtin inconveniente para que sus pedidos lleguen a sus clientes?

¢Le han proporcionado la ayuda requerida en el momento que se le ha
presentado algtin contra tiempo con respecto a la entrega del producto?

¢ Ha tenido reclamos por parte de los clientes por algin problema en el servicio?

¢, Se le ha presentado a_EgL‘m problema de alguna drea de empresa que le ha
ocasionado la devolucion o inconformidad del cliente?

¢, Considera necesario algunas mejorz'as en algunas areas de la empresa para
llevar acabo la entrega del pedido solicitado por sus clientes?

DOo000000000000000CLe.

oddbouoboooobdobbdddUs

DooopDoooouboodoods
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Anexo N°3 Marcas que comercializa

/

/ Distribuidora Futura
| Grupo Futura, SA. de C.V.

@ MONDA x\
t
-m (GMUCKERY; W Cr

woNatuVia
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