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RESUMEN
El presente proyecto de investigacion trata sobre las estrategias de calidad “CICLO
DEMING” para incrementar la satisfaccion de los clientes del Comercial “El
Descuentazo”. El proyecto se realizé con la finalidad de proponer una accion de
mejora que fidelice y satisfaga constantemente a los clientes, acciéon que no se
presenciaba por la ausencia de una estrategia de calidad que diera como resultado
la accion de cambio.
El proceso de la investigacion empieza analizando la situacion actual de los clientes,
y una vez identificada dicha situacion se desarrollan las estrategias de calidad Ciclo
Deming: Planificar, aqui se identifica el proceso que se requiere mejorar y se
recopilan datos para analizar, interpretar y a su vez profundizar en el conocimiento
del proceso, se establecen los objetivos de mejora, se detalla la especificacion inicial
del resultado esperado, y se define el proceso necesario para conseguir los
objetivos, verificando las especificaciones; Hacer, se implementa el proceso
previamente definido; Verificar, se compara y se evalia el cumplimiento del
objetivo y especificacion inicial, y finalmente se Actia, es decir, se documenta
conforme a la conclusién la opcidn a realizar para provocar la accién de mejora.
Al desarrollar las estrategias de calidad Ciclo Deming se procura el plan de accion
de la conclusion obtenida, la misma que lograra el incremento de satisfaccion de
los clientes de manera constante.

Palabras claves: Estrategia de calidad, ciclo deming, satisfaccion, clientes, accion
de mejora. .
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ABSTRACT

The present research Project i son “DEMING CYCLE” quality strategies o increase
the satisfaction of the “Disappointed” comercial clients. The project has been
carried out with the purpose of proposing an action of improving which could
fidelize and satisfy the clients constantly either way, the action which does not lack
in any quality strategy that would result in the exchange action.

The process of the investigation begins by analysing the current situation of the
clients, and once this situation is identified, quality strategies of Deming cycle are
being developed. The first step is “Plan” where the process that needs to be
improved is being identificd and datas are collected to analyse, interpret — which in
turn deepens the knowledge of the process and helps to establish the improvement
objectives where the initial specification is detailed of the expected result and the
necessary process is defined to achivie the objectives, verifying the specifications.
The second step is “Do” where the process is implemented which has previously
been defined, that is, to “Verify”, to compare and to evaluate compliance with the
objectives and the initial specifications, and finally to “act”, that gets documented
which according to the conclusion is the option to be carried out to provoke the
improvement action. However, in developing the Deming cycle quality strategies,
the action plan is sought of the obtained conclusion, the same one that will achieve
the increase of satisfaction of the clientes constantly.

Keywords: Quality strategy, deming cycle, satisfaction, clients, action -of
improvement.
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INTRODUCCION

Las estrategias hoy en dia se han convertido en un método efectivo que hacen que
las empresas puedan encaminarse hacia su fin propuesto. De manera que si se aplica
una estrategia que se encamine a la satisfaccion del cliente, se reflejaria un cambio
de resultados optimo para el crecimiento de la empresa. Es por ello que al referirse
a la implementacion de la estrategia de calidad, Ciclo Deming, PHVA, (planificar,
hacer, verificar y actuar), como método que procura brindar las mejoras continuas
de una situacion sobre la marcha para alcanzar de mejor manera sus objetivos, es
que se fundamenta la presente investigacion correlacional entre la aplicacion de la
estrategia de calidad, PHVA, y su incidencia en el incremento de la satisfaccion de
los clientes en el Comercial “El Descuentazo”, el cual a pesar de sus afios de vida
no ha hecho énfasis a la satisfaccion del cliente por medio de una estrategia de

calidad en sus servicios.

El Comercial “El Descuentazo” esta ubicado en la Comuna San Pablo, Canton
Santa Elena, Provincia Santa Elena, se dedica a la compra y venta al mayor y menor
de productos de abarrotes, y tiene manteniendo sus funciones comerciales desde
aproximadamente 8 afios al servicio de la comunidad. Al pasar de los afios las
ventas se han ido incrementando al igual que el talento humano, y a los sistemas de
comunicacion que posee. Cabe recalcar que uno de los diversos sistemas que posee
el Comercial con respecto a los clientes, es la herramienta “Dobra” usado como un
software integrado que le permite llevar el control de sus operaciones, inclusive €l

registro onomastico de cada uno de sus clientes.



Por ende, el enfoque de la presente investigacion radica en analizar la situacion
actual que tienen los clientes del Comercial “El Descuentazo™ con respecto a la
calidad del servicio que reciben, para que en el desarrollo de la estrategia de calidad,
Ciclo Deming, PHVA, se logre identificar la accion de mejora que lograra el
incremento de tal satisfaccion. Para definir el grado de satisfaccion que tienen los
clientes de dicho Comercial con respecto a la calidad del servicio que reciben, se
recurre a la aplicacion de un instrumento de recoleccion de informacion,
denominado encuesta, el cual fue realizado a una muestra de la cartera de clientes
que posee el Comercial “El Descuentazo”. De esta manera, se obtiene informacién
relevante que respalda la premisa en que la insatisfaccion de la calidad del servicio
de los clientes radica en que el servicio ha sido siempre monétono y que por ende
ha dado apertura a la conformidad, expresando a su vez que su satisfaccion

aumentaria si existiera un cambio que los priorice como en la Empresa Comercial.

Por tal razén, para identificar dicho cambio y apelar al cumplimiento del objetivo
de la presente investigacion, es que se sustenta el desarrollo de la estrategia de
calidad, Ciclo Deming, PHVA, el cual funciona sobre las actividades cotidianas de
la empresa Comercial “El Descuentazo”, sin necesidad de obstruirlas. Y a medida
que la estrategia de calidad se desarrolle, respalde e identifique a su vez la
herramienta de gestion, que seria la accion de cambio para definitivamente
incrementar la satisfaccion de cada uno de los clientes. Tal herramienta de gestion,
resultante del desarrollo de la estrategia de calidad, se ha identificado como CRM,
Customer Relationship Management, el cual permite administrar las interacciones

con los clientes y mantener las relaciones duraderas con cada uno de ellos.



Planteamiento del problema

Una de las estrategias de calidad que actualmente ha dado un giro en las empresas
de paises desarrollados, es la estrategia de calidad ciclo Deming, PHVA, la cual es
reconocida, valida e importante en su aplicacién, ya que mejora continuamente las
actividades en curso a fin de alcanzar los objetivos propuestos. Sin embargo,
Ecuador, pais ubicado en el puesto 36 de los 47 de la segunda categoria con alto
desarrollo, refleja estar a merced de una situacion contraria a la de los paises

desarrollados en temas de aplicacién de estrategias de calidad en sus empresas.

Las estrategias de calidad que utilizan las grandes empresas para mantenerse en el
mercado competitivo, es un término con el que ya mantienen una estrecha relacion,
sin embargo en el pais, especificamente en la provincia 24, ultima en constituirse,

cuenta con empresas comerciales que no estan relacionados a dichos términos.

El Comercial “El Descuentazo”, ubicado en la provincia Santa Elena, no ha hecho
énfasis a la validez e importancia que tiene la aplicacién de una estrategia de
calidad, PHVA, para que se obtenga como resultado la accion a realizar y se
incremente la satisfaccion de sus clientes; por eso su ausencia ha sido considerada

como un problema.

Una estrategia de calidad, que refleja grandes resultados a través de una mejora
continua aplicada en una actividad en marcha, es conveniente y oportuna para el
crecimiento de una demanda satisfecha, independientemente del tipo de actividad a
la que se dedique la empresa e incluso independientemente de los afios de vida en

que la empresa comercial se encuentre.



Formulacion del problema
(Como incide la aplicacion de las estrategias de calidad, Ciclo Deming, en la

satisfaccion de los clientes del Comercial “El Descuentazo™?

Objetivos de la investigacion

Objetivo General

Identificar a través de la aplicacion de la estrategia de calidad, Ciclo Deming, la
accion de mejora que lograra el incremento de satisfaccion de los clientes de la

Empresa Comercial “El Descuentazo”,

Objetivos especificos

e Analizar la situacion actual del Comercial “El Descuentazo™ con respecto a
la satisfaccion de los clientes en la calidad del servicio.

e Desarrollar la estrategia de calidad Ciclo Deming, PHVA, a fin de
identificar la accion de mejora que incremente la satisfaccion de los clientes
de la Empresa Comercial “El Descuentazo™.

e Proponer la accion de mejora resultante del Ciclo Deming, a fin de
incrementar la satisfaccion de los clientes de la Empresa Comercial “El

Descuentazo™.

Justificacion
El estudio acerca de la estrategia de calidad que usen las empresas es un tema

importante al igual que la satisfaccion de los clientes, por lo que al analizarla en el



comercial “El Descuentazo”, quien cuenta con una cartera de clientes fijos,
incrementa las perspectivas sobre los resultados que se puedan alcanzar al momento
de aplicar una estrategia de calidad, que ha dado como consecuencia de su
aplicacion, un cambio favorecedor y positivo.

Las expectativas que se tienen respecto a la accion de mejora que se obtendra, al
momento de identificar si la ausencia de la estrategia de calidad, PHVA, afecta al
incremento de satisfaccion de los clicﬁtes del Comercial “El Descuentazo”, amerita
un estudio exhaustivo para el futuro viable del comercial y sus futuros clientes
satisfechos; razon por la cual se desarrolla esta investigacion con el fin de alcanzar

el logro de tal incidencia.

Tipo de investigacion

El tipo de investigacion a utilizarse en este trabajo es correlacional, porque se
pretende mostrar la correlacién que conllevan las variables entre si; es decir, se
notifica como cada una de las variables, dependiente e independiente, estan
interactuando dentro del mismo contexto o sujeto de estudio de la investigacion. La
investigacion correlacional parte de la premisa en que deja a un lado la flexibilidad;
para que de esta manera se centre el estudio en las variables especificas, de tal forma
que los resultados de la investigacion sean direccionados a la viabilidad y al
esclarecimiento del tema. Este tipo de investigacion pretende a su vez, predecir y
mostrar el valor de una variable a partir de otra variable, relacionada e inmersa en
el mismo marco de investigacion, explicando asi el fenomeno de manera parcial e

influente en el tema desarrollado o prescrito con anterioridad.



Hipotesis
La ausencia de estrategia de calidad, PHVA, incide en la satisfaccion de los clientes

del Comercial “El Descuentazo™.

Mapeo

La parte introductoria de la presente investigacion contiene la formulacion y el
problema de la investigacion, donde se detalla de manera especifica la importancia
y relacion entre las variables intervinientes del tema. Ademas, también contiene: la
justificacion, el objetivo general, o.bjetivos especificos y por ende la hipotesis del

proyecto de investigacion.

El Capitulo I de la presente investigacion; expresa el marco tedrico, es decir escritos
fundamentados en textos bibliograficos, que muestran la relacion de las variables
que intervienen en el proyecto de investigacion, relacionando a su vez conceptos,
teorias y sus dimensiones. Se describe también el fundamento social, psicologico,
filoso6fico y legal del proyecto tales como: las Normas 1ISO 9001:2015 (5.1.2)
Enfoque al cliente, donde esclarece que “La alta direccion debe de mostrar su

liderazgo y compromiso con respecto al enfoque al cliente™.

En el Capitulo IT de la presente investigacion se describen los materiales y métodos
utilizados, tales como: el tipo de investigacion, correlacional, donde se describen la
correlaciéon que conllevan cada una de las variables entre si, los métodos de
investigacion aplicados (Inductivo — Deductivo) y (Analitico — Sintético), los cuales
reflejan la forma en que se ha desarrollado la presente investigacion para darle

amplitud al presente conforme a la verdad. A su vez también se detalla el disefio de



muestreo y su respectivo disefio de recoleccion de informacion; es decir, la técnica
con su respectiva herramienta de recoleccion de informacion aplicada, en este caso
la encuesta estructurada a través de un cuestionario de preguntas cerradas seguin la

escala de Likert.

En el Capitulo III de la presente investigacion se plantean los resultados y
discusiones de la informacion obtenida en la técnica de recoleccion aplicada, la
encuesta; es decir, el respectivo andlisis y su interpretacion. También se describen
las limitaciones en factor tiempo, e.spacio, recurso informativo y financiero, que se
presentaron en el transcurso de la obtencion de la informacion. Ademas, se expresa
la comprobacion de la hipotesis a través de la distribucion probabilistica continua,

chi cuadrado, a fin de demostrar la relacion e influencia entre las variables de

estudio.

Finalmente se propone y se desarrolla el plan de accion de mejora, tanto en su
definicion, proposito, dominios, etapas e incluso sus limitaciones, para dar
respuesta al objetivo general y asi plasmar razonablemente las conclusiones y
recomendaciones habiendo alcanzado los objetivos especificos de la presente

investigacion.



CAPITULO 1

1. MARCO TEORICO

1.1. Revision de la literatura
Los estudios de la calidad de servicio y la satisfaccion de los consumidores y
usuarios tienen en comun el hecho de que se considera central el punto de vista de
los clientes finales al valorar los productos que las organizaciones son capaces de
proporcionar. Son los clientes el enfoque central y comin quienes priorizan la
satisfaccion total en las empresas; lo que reflejara la satisfaccion del servicio
recibido no solo como un punto de vista sino mas bien como la mejor fuente
valorativa y prioritaria al momento de identificar un grado de satisfaccion del
servicio que las empresas ofrecen. Por eso para saber la situacion de satisfaccion
que tienen los clientes del Comercial “El Descuentazo™ con respecto a la calidad
del servicio que reciben, se realiza esta investigacion encuestando a las personas

involucradas. (Martinez , Peiro, & Ramos, 2014, pag. 90).

El ciclo Deming, PHVA, de la calidad por procesos (servicios), es una actividad
continua, en pleno movimiento, ligada a brindar informacion del propio sistema, o
proceso que involucra a la empresa y a los clientes. La estrategia de calidad, PHVA,
que se plantea en la presente investigacion, se analiza en el transcurso de las
actividades cotidianas de la empresa, permitiendo obtener in situ la informacion que
pretende revelar la satisfaccion de los clientes a través del ciclo Deming, PHVA, y
lograr mejorar el proceso general (servicio). (Paez G., Quispe A., & GarciaP., 2013,

pag. 6).



La mejora continua de la calidad, PHVA, constituye un requisito indispensable a
cumplir por parte de las organizaciones para poder responder de manera
satisfactoria a sus propios intereses y a los de otras partes (clientes internos y
externos). El concepto de calidad va mas alld del simple cumplimiento de ciertas
especificaciones, pues esto no asegura que el cliente este satisfecho: un producto o
un servicio sera de calidad cuando logre satisfacer las necesidades, expectativas y
requerimientos del cliente interno y externo; por ende, sera €l quien establezca los
parametros a alcanzar. Es de esta forma en que se especifica la verdadera
satisfaccion del consumidor, cuando a mas de pensar en solo suplir necesidades o

expectativas, se los logra satisfacer. (Ramirez, 2014, pag. 14).

Es ineludible utilizar la metodologia PHV A impulsada por Edwards Deming, como
una herramienta que orienta a la mejora de la empresa de una forma eficiente y
competitiva a la vez. El ciclo Deming optimiza todo tipo de proceso direccionado
hacia un bien comun, tal es el caso de esta investigacion, el ciclo Deming como
estrategia de calidad en la satisfaccion de los clientes de la Empresa Comercial “El

Descuentazo”. (Barrios Maldonado, 2015, pag. 27).

El mejoramiento continuo es un proceso que describe muy bien lo que es la esencia
de la calidad y refleja lo que las empresas necesitan hacer si quieren ser
competitivas. El Ciclo Deming como mejoramiento continuo, €s un proceso que
pretende sumergirse en medio de actividades predominantes correspondientes a
cada empresa, para que a medida que el proceso esté en rotacion, salgan a flote
actividades mejoradas provocando una competitividad interna (entre sus monotonas

actividades) y externas (resultados reflejados ante las otras empresas dedicadas a la



misma actividad). Este ciclo es utilizado desde hace mucho tiempo, con el fin de
ocasionar una mejora sobre algo ya establecido, de manera que asi surja algo

diferente pero mejorado a la vez. (Ramos Maldonado, 2015, pag. 15).

El Ciclo Deming, envuelve dos tipos de sub ciclos, €l ciclo de correccion y el ciclo
de mejoramiento, y que ambos funcionan sistematicamente para implantar la
mejora continua cuyo principal objetivo es la autoevaluacion, donde se destacan los
puntos fuertes que hay que tratar de mantener y las areas de mejora en las que se
debera actuar. El ciclo de correcci.én, es el primer ciclo en manifestarse, ya que
dentro de los 4 parametros en que funciona el ciclo Deming, planificar, hacer,
verificar y actuar, se predice lo planeado en el instante y se piensa en la accion para
que esto no vuelva a ocurrir, consecuentemente el ciclo de mejoramiento se hace
presente cuando una vez, habiendo identificado las acciones correctivas en cada
uno de los parametros, se las potencializa analizando los riesgos que conlleva la
implementacion de dichas acciones con la proyecciéon a la mejora continua, y asi
volver nuevamente al ciclo Deming pero esta vez con una accion mejorada. (Garcia,

2016, pag. 4).

La satisfaccion del cliente representa la evaluacion del consumidor respecto a una
transaccion especifica/experiencia de consumo, para priorizar el rango actitudinal
hacia la calidad del servicio. El cliente mostrara su verdadera satisfaccion luego que
haya sentido que sus necesidades son prioritarias por parte de la empresa,
pretendiendo superar sus expectativas y lograr su fidelizacion. En definitiva, cuanto
mas real y visible sea la priorizacion de sus necesidades como clientes, mayor sera

la satisfaccion y por ende se clasificaria a la mejor calidad. El enfocarse en la
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calidad vs. la satisfaccion del cliente, se encierran métodos eficaces e
imprescindible de no calificar como mejora, porque a mayor calidad mayor

satisfaccion. (Reyes Hernandez, 2014, pag. 28).

La satisfaccion del cliente se concibe como un factor principal que puede afectarse
por varios criterios, entre ellos, la experiencia. La experiencia que tiene el cliente
de la venta y la experiencia que tiene del servicio post-venta, son considerados por
el autor, como criterios principales e importantes, afectados tan solo por la
experiencia del cliente ante su co.nsumo, lo que significa que la experiencia de
compra (trato) es lo que promueve una verdadera satisfaccion. (Reyes Hernandez,

2014, pag. 28).

El constructo de satisfaccion de clientes es fundamental al momento de pretender
determinar las variables que intervienen en el proceso de formacion de satisfaccion
y de emociones generadas por el servicio o las experiencias de consumo. Por ello
es que se especifica que la satisfaccion de los clientes no depende de una sola
variable, sino mas bien, depende de un conjunto de variables que al unificarse
fundamentan la verdadera satisfaccion, pero ya al referirse a la satisfaccion en el
margen de la calidad del servicio brindado, practicamente se esta analizando ya una
de las variables. La relacion de la variable satisfaccion en conjunto con la variable
calidad del servicio, forman el proceso que generara emociones de fidelizacion,
continuidad/constancia, perseverancia e influencia en el poder adquisitivo de
compra y de aceptacion de servicios, logrando de esta manera analizar las
consecuencias esperadas o las percepciones causadas dentro de dicha relacign.

(Civera Satorres, 2008, pag. 39).
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Toda empresa dedicada a la compra y venta de productos, generalmente mantiene
su sistema propio de interaccion con los clientes. La empresa comercial “El
Descuentazo” ha mantenido una sistematizacion de interaccion comun, el cual
consiste tan solo en grabar en el sistema el nombre de la persona y el producto que
adquiere, previo a la adquisicion de una factura. Tal es el sistema que ha mantenido
por afios, el mismo que ha hecho florecer una monotonia al momento en que cada
uno de los clientes experimenta una compra, en otras palabras, pone a prueba su

grado de satisfaccion. -

Por tal razén, en el transcurso del presente estudio se pretende revelar un sistema
que al aplicarse, conlleve la interrelacion de los clientes y su fidelizacion, basados
en la demostracion de interés por suplir cada una de sus expectativas. Dicho sistema
estratégica de gestion tiene por nombre CRM “Customer Relationship

Management™.

El CRM constituye una estrategia o modelo de negocio centrado en el cliente, que
debe integrar a toda la organizacion, alineando las distintas funciones que existen
con un objetivo comn. Su objetivo principal es generar valor para el cliente
mediante el conocimiento de sus necesidades o preferencias y mediante la
adaptacion y personalizacion de su oferta. El CRM, estratégicamente esta
catalogada como una herramienta que prioriza a la relacion de los clientes con el
cubrimiento de sus necesidades, como al ente prioritario de mayor satisfaccion con
respecto al servicio que reciben. Claro estd, tales necesidades son previamente
descubiertas y a su vez reflejadas en la aplicacion de un CRM para una optima

satisfaccion. (Garrido Moreno & Padilla Meléndez, 2011, pag. 101).
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1.2. Desarrollo de conceptos y teorias

1.2.1. Satisfaccion

Accion de bienestar o placer cuando se ha cubierto un requerimiento o necesidad.
Los niveles de calidad altos producen niveles altos de satisfaccion de clientes, al
tiempo que apoyan precios mas altos y con frecuencia costos mas bajos. Por tanto
es la calidad que se ofrece lo que promueve una verdadera satisfaccion,

promoviendo el ganar - ganar entre empresa rentable — cliente satisfecho. (Kotler).

La satisfaccion de los clientes se condiciona por cuatro factores: ubicacion,
seleccion de productos que ofrece, precios, y experiencia de compra. Los clientes
en su margen Optimo de satisfaccion muy pocas de las veces se enfocan
conscientemente en dichos factores, pero que a la realidad, desde el punto de vista
empresarial, son factores que influyen directamente en la adquisiciéon o decision de
compra equilibrada. Estos factores miden la experiencia en todos sus sentidos, y
definen a la experiencia de compra, como el factor de mas peso, pues es el que
otorga el ciclo de compra e influye en una compra futura. (Denove & Power, 2003

-2018, pag. 89)
1.2.2. Percepcion

Es la percepcion el conjunto de procesos y actividades relacionadas con la
estimulacién, capaz de alcanzar los sentidos en relacion con la ideologia propia de
cada persona; absolviendo la informacién respecto a algo. Tal es el caso de
percepcion de un servicio, en el que los clientes la estimulan de manera positiva} o

negativa demostrando su alcance de satisfaccion.
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Cuyo alcance de satisfaccion se encierra en aspectos de empatia, capacidad de

respuesta, o seguridad, etc. (Universidad de Murcia, 2015, pag. 17).

La percepcion del cliente es la base del conocimiento, porque a la realidad humana
es el resultado de la informacion exterior (experiencia actual y diferente) y la
informaciéon almacenada en la mente (experiencia antigua y rutinaria) lo que
ocasionara el impacto en una accion de cambio. La impresion que tenga el
consumidor o el cliente con respecto a una accion que cambia positivamente, lo
influenciard a una compra consecu.tiva y objetiva a la vez. En donde no se allega
por el mejor producto si no por la mejor experiencia o percepcion que se pueda

alcanzar. (Peralba Fortuny, Raul;, 2016).
1.2.3. Servicio

Servicio es el alcance de la empresa hacia el cliente y su gestion de resultados en
recibir un bien intangible, identificado conceptualmente por medio de sus
propiedades. El servicio que reciben los clientes abarca un compromiso consciente
de relacion simultanea, que se lleva a efecto cuando el cliente goza de un servicio

recibido y que ha superado sus expectativas. (Lacalle Garcia, 2014, pag. 286).

Un buen servicio y un buen programa de informacion a los clientes puede establecer
la lealtad hacia la marca, la confianza, y la intencion de volver a comprar.
Definitivamente el servicio que reciban los clientes, es el motor para incitar una
proxima compra, es la energia, la fuerza que las empresas necesitan para mantenerse
en el mercado y asi posicionarse en la mente de los consumidores para aprovechar

al maximo los beneficios de incrementar la satisfaccion. (Tschohl, 2008, pag. 84).
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1.2.4. Cliente

Persona que goza de los servicios o productos que ofrece una empresa, siendo el
centro de atencion del mismo. Sabiendo que un cliente desea un servicio, las
empresas pueden prestarlo con mayor calidad, pues disponen de mas tiempo para
proporcionar una mayor atencion. Es contractual el alcance de los clientes y su
satisfaccion lo que hace que la empresa consiga una relacién duradera en el mercado

independientemente de la competencia. (Idelfonso Grande, 2014, pag. 96)

La condicion de cliente es el resultado de un proceso de relacion que se establece
entre un comprador y una organizacién, en un periodo de tiempo. Desde esta
perspectiva el ente que otorga el servicio y el primero en dar la impresion para una
recompra, es la misma organizacion. Por tanto, es la organizacion la encargada de

influenciar en la satisfaccion de los consumidores. (Vivas Marquez, 2010).
1.2.5. Estrategias

Estrategia es el conjunto de operaciones que alinean las metas y objetivos de una
empresa u organizacion. Son el medio que las empresas utilizan para llegar a un fin
determinado, por ejemplo, si la empresa quiere obtener un grupo de clientes
satisfechos debe hacerlo a través de una estrategia que permita alcanzarlo, esta
estrategia podria ser la implementacién de un sistema que le permita registrar la
informacion de las necesidades o expectativas que los clientes tienen en la empresa,
y analizarlas, para posteriormente, darle la debida atencion y asi provocar un
margen de satisfaccion capaz de cubrir los méritos de una estrategia en la empresa

que favorezca a los clientes y su fidelizacion.. (Udaondo Duran, 2015, pag. 120).
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La estrategia es el unico camino por el cual la organizacion genera valor, en el 70%
de los casos, el problema se debe a una mala estrategia o a una mala ejecucion, por
eso las estrategias pueden variar, pero no las herramientas para su medicion. Las
estrategias son medios medibles que aparecen con el fin de alcanzar un objetivo
propuesto, verdaderamente cuando una estrategia se aplica de manera incorrecta,
los resultados no son favorables y por ende son impredecibles de medir; pero,
cuando las estrategias estan bien planteadas y se sabe como manejarlas, es posible
su medicion, es decir, se puede ver en el transcurso de su aplicacion si estd
ocasionando cambios positivos o no, de manera que se pueda tomar cartas en el

asunto y cambiarlos cuando fuere necesario. (Carreto, 2009).
1.2.6. Calidad

El cliente espera calidad en la satisfaccion de sus necesidades y expectativas,
porque las necesidades se satisfacen con productos y servicios, mientras que las
expectativas con el trato que reciben. Los clientes son los encargados de calificar la
calidad de lo que reciben, y los que reflejaran si estan envueltos o no de una
verdadera satisfaccion, para ellos la calidad es una motivacion que hara que ellos

vuelvan a realizar una proxima compra. (Pérez Torres, 2010, pag. 104)

La calidad es considerada como la total y completa satisfaccion que tiene el cliente
o consumidor del producto o servicio recibido, sustentando asi la satisfaccion
establecida, tal y cual lo amerita la Norma ISO. La calidad es un término en que las
empresas deben enfocar su primordial importancia, porque si de satisfacer a los

clientes presentando un servicio de calidad se trata, es més que seguro que se lograra
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establecer la tan anhelada satisfaccion y la relacion equilibrada que se ha venido
mencionando en el transcurso del texto. La relacion que conlleva la calidad de un
servicio y la satisfaccion que provoque es la pauta para identificar si una estrategia
esta en buenas condiciones de que se siga ejecutando o caso contrario de que se
cambie a tiempo, para de todos modos obtener una mejora. (Carro Paz & Gonzalez

Gomez, 2012, pag. 99).

1.2.7. Ciclo de Deming

El servicio excelente crea habito, pero puede volverse mediocre, si no entiende que
el cliente aumenta continuamente sus demandas de valor, formando un circulo
virtuoso. Es imprescindible no notar que al momento de servir a un cliente €ste no
se fije en las cualidades y condiciones continuas en que le sirven, por ejemplo, si el
cliente llega una vez por semana, y el servicio es el mismo, logicamente en sus
pensamientos calificaran al servicio como algo rutinario sin expectativa alguna; a
diferencia de que, si el mismo cliente cada vez que llega, y los encargados de
brindar el servicio identifican las necesidades que éste posee, y que se pueden
satisfacer en un préximo servicio, y estos actuan para satisfacer dichas necesidades,
el cliente inmediatamente cambiar4 su perspectiva y se animara a volver por el valor
prestado a sus expectativas. Entonces, se puede notar que el cliente se fideliza por
el servicio recibido y por sentirse valorizado en una accion de cambio, en palabras
mas explicitas, cuando el cliente siente haberse convertido en la razén o motivacion
dentro de un circulo vicioso de estrategias, en este caso llamado mejora continua o
en pocas palabras el ciclo Deming, PHVA, demostrara la accién que incrementara

el grado de satisfaccion. (Tigani, 2006, pag. 70)
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Compendio de 4 acciones (planear, hacer, verificar y actuar “PHVA”), que
encierran la mejora continua, o pilares fundamentales de una actividad y sus

resultados enfocados en la toma de decisiones. (Myriam G. Llarena, 2014).
e Planificar

Establecer o determinar los objetivos, metas y procesos necesarios para alcanzarlos
y obtener los mejores resultados, conforme a los requerimientos del cliente y el

comercial o lugar que brinda el servicio.
e Hacer

Efectuar lo planeado, implementando el proceso o el ciclo de las tareas. Se ejecuta
de una u otra manera lo planificado, para que a medida que se ejecuten se puedan

medir y a su vez evaluar, a fin de tomar una decision de cambio en el ciclo.
e Verificar

Realizar seguimiento a efectos del cambio, en relacion con la satisfaccion de los
clientes permitiendo alcanzar los resultados de mejora esperados. En esta parte del
ciclo se comparan los resultados planeados con los resultados obtenidos y se los

analiza en grado de cumplimiento.
e Actuar

Realizar o promover la accién o las acciones apropiadas para institucionalizar el
cambio o la mejora del desempefio del (los) proceso(s) en este caso el servicio de

post venta hacia los clientes del Comercial “El Descuentazo™.
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1.2.8. CRM “Customer Relationship Management™

Conjunto de estrategias que tienen la intencion de buscar, recopilar y almacenar la
informacién adecuada, validarla y compartirla a través de toda la organizacién, con
objeto de que después sea utilizada por todos los niveles organizativos para crear

experiencias Unicas y personalizadas a sus clientes. (Vega Saldafia, 2003)

CRM, es un tema de cultura empresarial, que se debe adquirir como un todo, €
incluso como la adquisicién de conviccion en que es necesario estructurar sobre la
base de una organizacion, una interrelacion con los clientes. El todo de un CRM,
involucra desde el proceso de compra y venta, la administracion, y los servicios de
post venta para cada uno de los clientes. Conocer y satisfacer las necesidades y
requerimientos que tienen los clientes dentro de una empresa se ha convertido en el

objetivo inquebrantable para que los clientes se fidelicen y se establezcan.

El CRM, hace referencia tanto a la estrategia de negocio enfocada a seleccionar y
gestionar una relacion con los mejores clientes para optimizar su valor a largo plazo,
también hace referencia a las aplicaciones concretas de software necesarias para
procesar la informacion de esos clientes y desarrollar esa relacion. De tal manera
que a medida en que el CRM se implemente, €ste se encargue de buscar, recopilar
y almacenar la informacién adecuada de cada uno de los clientes, y validarla,
compartirla a través de la organizacion, con objeto de que después sea utilizada por
todos los que forman parte de la organizacién y juntos crear experiencias unicas y
personalizadas en cada uno de los clientes; permitiéndoles esto interrelacionarse

con las necesidades y requerimientos respectivamente. (Garrido Moreno, 2008) 3
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1.3.Fundamentos

1.3.1. Fundamento filosofico

La calidad, independientemente del ambito en el que se la emerja, ha sido de
trascendental importancia en la vida de los negocios. Edwards Deming, considerado
el padre de la filosofia en esta area, logré que la calidad se convierta en una teoria
aplicable a la gestion, reduciendo la incertidumbre y variabilidad en los procesos

proponiendo un ciclo “PHVA” donde a mayor calidad, mayor productividad.

Asi mismo, Joseph Juran, gestor de la revolucion de la calidad, consideraba a la
direccion de sistemas de calidad y sus objetivos como parte primordial de un plan
de negocios, fue con esta ideologia aplicada que hoy en dia Japén es uno de las

referencias en calidad a través de la historia.

De la misma manera Philip B. Crosby, se rige a la premisa en que la calidad puede
ser medida y utilizada para mejorar resultados empresariales, siempre y cuando sea
suplir los requerimientos de un cliente; considerando asi a la calidad como una
herramienta necesaria y util para competir en el mercado globalizado de calidad y

satisfaccion.

A medida que los personajes hicieron hincapié en términos de calidad, y que incluso
al pasar de los afios se ha visto inmerso en temas de auge empresarial, han
promovido a las estrategias de calidad no tan solo como un medio de acciones a
tomar para alcanzar un objetivo, sino mas bien en la creacion de algo nuevo
concentrado ya en las satisfaccion del ente humano, los clientes; de tal manera que

esto ha permitido considerar en alto concepto a la calidad en las empresas.

20



1.3.2. Fundamento Psicoldgico

Las cuestiones psicologicas tienen una gran importancia para comprender el
comportamiento del consumidor y sus satisfacciones. (Sanchez Gémez, 2014). Es
por esto que el fundamento psicoldgico de esta investigacion radica en las personas
(clientes) porque al adquirir un servicio, adquieren satisfaccion o insatisfaccion,
factor psicolégico propio de cada ser y que hay que saber manejar dentro de un

comercial o empresa.

Los comportamientos mentales que tiene el consumidor al momento de identificar
su grado de satisfaccion, hacia un bien o servicio, generalmente ataca en el poder
de compra. Por ende, el fundamento psicologico en el campo de la calidad y
satisfaccion, juega un papel importante, porque o se sienten culpables por
apresuradamente tener una adquisicion equivoca o en el ultimo de los casos,

desaprovecharla a la vez.
1.3.3. Fundamento Social

Para las empresas o comerciales que ofrecen servicios, su comun denominador es
el enfoque al cliente. Por aquello la calidad del servicio, desde la perspectiva social,
debe manejarse en la percepcidn, impacto y satisfaccion mutua de partes
intervinientes, ya que se estudia la forma en que las personas se interrelacionan
dentro de un grupo (Arellano Cueva, Rivera Camino, & Molero Ayala, 2013). En
este ambito, uno de los aspectos que satisface al cliente en un servicio es el trato
recibido, entonces es la buena gestion de la calidad dentro de una organizacion lo

que incrementara su productividad, con el equipo de trabajo y los clientes.
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1.3.4. Fundamento Legal

1.3.4.1. Normas ISO 9001:2015
Los aspectos legales respecto a la calidad en los servicios brindados se indican en:

5.1.2. Enfoque al cliente, determina que “La alta direccion debe de mostrar su
liderazgo y compromiso con respecto al enfoque al cliente”, asegurando que: a) Se
determinan y se cumplen los requisitos del cliente, legales y reglamentarios
aplicables. b) Se determinan y se abordan los riesgos y las oportunidades que
pueden afectar a la conformidad de los productos/servicios y la capacidad de
mejorar la satisfaccion del cliente. ¢) Se mantiene el enfoque acerca de suministrar
constantemente productos y servicios que satisfagan al cliente, asi como los
requisitos legales y reglamentarios aplicables. d) Se mantiene el enfoque en la

mejora de la satisfaccion del cliente.”

8.5.1. Control de produccion y/o prestacion de servicio, “La organizacion debe
implementar condiciones controladas para la producciéon y/o prestaciéon del

servicio, incluyendo las actividades de entrega y posteriores a la entrega™.

9.1.2. Satisfaccion del cliente, “La organizacién debe hacer el seguimiento de la
percepcion de los clientes sobre el grado en que se cumplen sus requisitos. La
organizacion debe obtener informacion relacionada con el punto de vista de los
clientes y sus opiniones acerca de la organizacion, asi como sus productos y
servicios; para que la organizacién determine los métodos de obtencion y

utilizacion de dicha informacion™.
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CAPITULO 11

2. MATERIALES Y METODOS
2.1. Tipo de investigacion

2.1.1. Investigacion Correlacional

La presente investigacion es de tipo correlacional, porque se pretende mostrar la
correlacion que conllevan las variables entre si; es decir, a medida que se las
describe, se notifica como estan int:aractuando dentro del mismo contexto e incluso
de los mismos sujetos de estudio, dejando a un lado la flexibilidad del tema, y
centrandose a su vez en variables especificas para que los resultados de la

investigacion aporten al positivismo del tema de investigacion.

2.2. Métodos de la investigacion

2.2.1. Método Inductivo - Deductivo

Se compone como primera parte de datos textuales que expliquen la razoén del tema
de investigacién para posteriormente construir o validar las respectivas

conclusiones de la investigacion.
2.2.2. Método Analitico - Sintético

Permite establecer las principales relaciones de causa- efecto que existe entre las
variables estudiadas. Ademas, fundamenta componentes a partir de un todo
absoluto, es decir, fomenta su sintesis a través de dimensiones, indicadores, etc., de

la presente investigacion. .



2.3. Desarrollo del Ciclo Deming

El ciclo Deming, como estrategia de calidad que aportara a que se identifique o a
que se obtenga la accidon de mejora para una mayor satisfaccion de los clientes de
la Empresa Comercial “El Descuentazo™, se ve reflejada a continuacion en sus
respectivos procesos estratégicos (planificar, hacer, verificar y actuar) para poder
cumplir con la mejora continua que se pretende alcanzar. Y que a su vez dichos

procesos estratégicos seran realizados con sus respectivos lineamientos presentados

en el cuadro a continuacion. -

Gréfico 1: Ciclo Deming en la Empresa Comercial "El Descuentazo”.

‘Iflenﬁﬁcarpmmo@nserequiere

mejorar.
*Recopilar datos para profundizar
en el conocimiento del proceso.
*Andlisis e interpretacion de los
datos.
*Establecer los objetivos de mejora.
*Detallar la especificacién inicial
del resultado esperado.

Fuente: Calidad Grafica licence de creative commons
Elaborado por: Natalia Reves Merejildo
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2.3.1. Planificar

1: Identificar proceso que se requiere mejorar.

El proceso que se requiere mejorar es la ausencia de una accién que permita tomar
en cuenta los requerimientos de cada cliente, y la atencion que amerita atenderlo

conforme a sus necesidades, peticiones o sugerencias.
2: Recopilar datos para profundizar en el conocimiento del proceso.

A través de una encuesta realizada a los clientes de la Empresa Comercial “El

Descuentazo” se obtuvo informacion que refleja lo siguiente:

1 _Los clientes consideran que el servicio que ellos reciben ha sido siempre el
mismo, es decir, no existe algo nuevo que capte su atencion y que por ende

provoque una compra por la experiencia adquirida.

2 Los clientes estan de acuerdo en que rara vez tienen un mal trato, pero que nunca
se les ha pedido su opinion al respecto, ya sea por sus inquietudes, necesidades o

expectativas que surgen al momento de volver por una compra.

3 Los clientes consideran que la empresa comercial “El Descuentazo” nunca ha

realizado una accion especifica que los fidelice y los satisfaga mucho mas.
3: Analisis e interpretacion de los datos.

La Empresa Comercial “El Descuentazo™ tiene un trato comun con los clientes,
pero no se ha interesado por darle prioridad a cada una de sus necesidades o

requerimientos, por ende muestran no sentirse como parte fundamental del mismo.
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4: Establecer los objetivos de mejora.
1: Romper con la monotonia del servicio otorgado por afios.

2: Hacer sentir a los clientes parte de la empresa, provocando que el cliente exprese

su opinién, peticidn, o sugerencia; y hacer que éstas sean atendidas.

3: Considerar atentamente al elemento fundamental del giro del negocio; es decir,

una herramienta que gestione la fidelizacion y satisfaccion constante de los clientes.

5: Detallar la especificacion inicial del resultado esperado.

Los clientes deben sentirse conformes con las acciones que se tomen hacia su

fidelizacion y satisfaccion constante.

6: Definir los procesos necesarios para conseguir estos objetivos,

verificando las especificaciones

1: Registrar a los clientes (Nombre, RUC, Cédula de identidad) en un sistema o

hardware utilizado en la Empresa Comercial.

2: Crear columna de edad y lugar de residencia.

3: Crear columna de control de visita o compra (fecha a fecha).

4: Crear columna respecto al incremento o decremento del poder adquisitivo ($).

5: Identificar columnas de sugerencias, descripcion de gustos y preferencias de

productos.

6: Actualizar informacion a medida que se actie en los requerimientos del cliente.
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2.3.2. Hacer

1: Implementar los nuevos procesos

Tabla 1: Descripcion de nuevos procesos  Hacer

N° de proceso Descripcion de nuevos procesos a implementar

La empresa cuenta con un registro sencillo en el sistema
1 Dobra de los clientes (Nombre, RUC, Cédula de

identidad).

Traspasar los datos a una plantilla de Excel, para agregar
columnas que otorguen mayor informacion de los
clientes (edad, lugar de residencia, de que fecha a que
2 fecha adquieren sus compras, incremento o decremento
del poder adquisitivo de compra, y especialmente una
columna que permita la descripcion de las sugerencias,

gustos y preferencias de cada uno de ellos).

Fuente: Estrategia planificar del Ciclo Deming desarrollado
Elaborado por: Natalia Reyes Merejildo

2.3.3. Vernficar
1: Analizar que la respectiva plantilla, verdaderamente otorgue informacion

fidedigna de cada uno de los clientes.

La plantilla realizada obtiene columnas que otorgan informacion relevante y
necesaria de cada uno de los clientes, a su vez cumple con demostrar al cliente que
se le esta prestando la debida atencion a sus necesidades y requerimientos, €l cual
era merecedor desde el momento en el que se encontré en un nivel de satisfaccion

bajo a causa de la rutina o ausencia de una accioén de cambio.
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2: Comparar con los objetivos y especificacion inicial, para ver si se ha

producido la mejora

Tabla 2: Comparacion v Ejecucion de la planificacion

Cuadro de comparacién y evaluacion del plan de ejecucion

Especificacion Actividad de Produce

Objetivos de mejora A g .
Inicial mejora mejora

1 Hacer sentir a los La plantilla
clientes parte de la|Los clientes | realizada si

empresa. deben sentirse | obtiene columnas S

conformes con | que otorgan
las  acciones | informacion

que se tomen | relevante que SI
hacia su | permita
fidelizacion y | demostrar al

2 Prestar constantemente
atencion a las peticiones,
sugerencias o inquietudes
de los clientes.

3 Considerar atentamente | satisfaccion cliente que se le
al elemento fundamental | constante. esta prestando la
del giro del negocio, los debida atencion
clientes. como elemento
fundamental en la
empresa.

SI

Fuente: Estrategia planificar del Ciclo Deming desarrollado
Elaborado por: Natalia Reyes Mergjildo

2.3.4. Actuar
1: Documentar conforme a la conclusion del paso anterior la opcién a

realizar.

Conforme a la conclusion anterior, obtenida a través de la estrategia de calidad,
Ciclo Deming (mejora continua), se ha detectado la herramienta de gestion que hara
hincapié a la satisfaccion de los clientes conforme a sus requerimientos y
necesidades dentro de la Empresa Comercial “El Descuentazo”, herramienta que

gestionara una fidelizacion y satisfaccion constante en cambio y mejora.
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Por lo tanto, la herramienta de gestion que priorice el registro de las necesidades,
expectativas o requerimientos de los clientes, se enfatiza en la creacion de una
plantilla que contenga columnas para transcribir datos relevantes de cada uno de

ellos.

En la actualidad hay Empresas Comerciales que han optado por la implementacion
de una herramienta de gestion, que permita mantener a la empresa al tanto de todo
el acontecimiento o suceso de un cliente a fin de tenerlo satisfecho, conociendo sus
necesidades y poder suplirlas, asi como también escuchar sus sugerencias y
peticiones a fin de satisfacerlos de manera mas Optima. Dicha herramienta de
gestion para una fidelizacion exitosa, opta el nombre de Customer Relationship
Management, que en siglas es conocida como “CRM”, herramienta que ha

alcanzado ser una interfaz saludable entre la relacion de empresa — cliente,

2.4. Disefio de muestreo

2.4.1. Muestreo probabilistico
(Pérez Lépez, 2014) Herramienta que me permite saber qué parte de la poblacién
en estudio se puede analizar para el cumplimiento del objetivo de investigacion,
donde sus reglas mecanicas (férmulas) estan conformadas por: el tamafio de la
poblacion o namero total de posibles encuestados(N), la constante que depende del
nivel de confianza que se asigne (Za), la existencia del margen de error muestral
(e?), la probabilidad a favor (p) y la probabilidad en contra (q) de la informacién
muestral a obtener. En este caso el muestreo probabilistico sera aplicado a una
poblacion finita, la cartera de clientes del comercial el Descuentazo, segun.lo

expresa su base de datos.
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Tabla 3: Poblacion total de clientes de la Empresa Comercial "El Descuentazo"

Cartera de clientes del Comercial “El Descuentazo”

445

Fuente: Comercial “El Descuentazo™ _ Base de datos Dobra.
Elaborado por: Natalia Reyes Mergjildo.

Tabla 4: Muestra Probabilistica

Muestreo probabilistico aleatorio simple

207

Fuente: Aplicacion de formula de muestreo _ Anexo 3
Elaborado por: Natalia Reyes Merejildo.

El nimero de clientes a encuestar es de 207, con una probabilidad de ocurrencia del
0,5 considerando asi un error estimado del 5%, con nivel de confianza obtenido

en el calculo muestral del 95%.

2.5. Disefio de recoleccion de informacion

2.5.1. Técnica cuantitativa

Técnica que se utiliza de manera estandarizada, mediante un cuestionario
previamente elaborado a fin de recoger u obtener informacion y analizar la serie de
datos mediante la interrogacion a los clientes del Comercial “El Descuentazo™, en
este caso de una muestra representativa de la poblacion de la cartera de clientes, del
cual se pretendié explorar, describir, predecir y/o explicar las caracteristicas o
conclusiones que dieran apertura a la implementacion de una estrategia de calidad
en el Comercial “El Descuentazo”, en direccion a identificar las necesidades y
requerimientos de los clientes en conjunto con sus cuatro procesos estratégicos
respectivamente, y asi poder validar y darle secuencia al tema de investigacion

propuesto.
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CAPITULO 111

3. RESULTADOS Y DISCUSION

3.1. Analisis e interpretacion de datos

1.- ;Considera Ud. que la atencién recibida ha sido la misma desde que es

cliente del Comercial “El Descuentazo”?

Tabla 5: Percepcion por variacion de la atencion recibida

Criterios - Cantidad Porcentaje
Totalmente de acuerdo 49 23,7%
De acuerdo 156 75,4%
En desacuerdo 2 1,0%
Total 207 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la Empresa Comercial “El Descuentazo™
Elaborado por: Natalia Reyes Mergjildo

Grifico 2: Percepcion por variacion de la atencion recibida

Porcentaje

Totalmente De acuerdo En
de acuerdo desacuerdo

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la Empresa Comercial “El Descuentazo™
Elaborado por: Natalia Reyes Merejildo

La mayoria de los clientes de la Empresa Comercial “El Descuentazo™ en un 75%,
consideran que desde que han sido clientes fijos la atencién que reciben no ha
variado en manera alguna; es decir, la empresa no se ha interesado en el desarrollo

de una acciéon de cambio que los satisfaga como clientes.



.~ ¢Considera Ud. que el servicio que recibe en el Comercial "El Descuentazo"
debe enfocarse en ser de calidad?

Tabla 6: Percepcion por un servicio de calidad

Criterios Cantidad Porcentaje
Totalmente de acuerdo 128 61,8%
De acuerdo 71 34,3%
Indiferente 4 1,9%
En desacuerdo B 1,9%
Total 207 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la Empresa Comercial “El Descuentazo™
Elaborado por: Natalia Reyes Mergjildo

Grifico 3: Percepcion por un servicio de calidad

Porcentaje

Totalmente De acuerdo Indiferente
de acuerdo desacuerdo

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la Empresa Comercial “El Descuentazo™
Elaborado por: Natalia Reyes Merejildo

Los clientes de la Empresa Comercial “El Descuentazo”, en su mayoria, consideran
que el servicio que reciben, debe ser enfocado definitivamente a ser de calidad; es
decir, con este criterio reflejan que las actividades de servicio que brinda la empresa
tienden a tener un nivel bajo de calidad, y por ende los clientes se sienten inclinados
a recibir un mejor servicio, que conste seguramente de actividades que de una u otra

manera suplan sus expectativas y cumplan con sus diferentes requerimientos.
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3.- ;Considera Ud. que el Comercial "El Descuentazo' debe aplicar una
estrategia que mejore la calidad del servicio?

Tabla 7: Percepcion por aplicacion de estrategia de mejora

Criterios Cantidad Porcentaje
Totalmente de acuerdo 128 61,8%
De acuerdo 66 31,9%
Indiferente 13 6,3%
Total 207 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la Empresa Comercial “El Descuentazo™
Elaborado por: Natalia Reyes Mergjildo

Grifico 4: Percepcion por aplicacion de estrategia de mejora

Porcentaje

Totalmente De acuerdo Indiferente
de acuerdo

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la Empresa Comercial “El Descuentazo™
Elaborado por: Natalia Reyes Merejildo

La mayor parte de clientes del Comercial “El Descuentazo™, exactamente en un
62%, consideran que si se requiere de la aplicacion de una estrategia que mejore la
calidad del servicio que reciben, es decir, los clientes demuestran encontrarse con
la necesidad de recibir un servicio de calidad basado en una estrategia de constante
mejora, mientras que para pocos clientes les resulta desconocido e incognito- la

aplicacion de estrategias que mejoren la calidad del servicio.
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4.- ;Considera Ud. agradable el trato que recibe en el Comercial "El

Descuentazo" por parte de los colaboradores?

Tabla 8: Percepcion del trato recibido

Criterios Cantidad Porcentaje
Totalmente de acuerdo 60 29,0%
De acuerdo 120 58,0%
Indiferente ) 27 13.0%
Total 207 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la Empresa Comercial “El Descuentazo™
Elaborado por: Natalia Reyes Merejildo

Grifico 5:.Percepciﬁn del trato recibido

Porcentaje

Totalmente De acuerdo Indiferente
de acuerdo

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la Empresa Comercial “El Descuentazo”™
Elaborado por: Natalia Reyes Merejildo

La mayoria de los clientes del Comercial “El Descuentazo”, mencionan sentirse a
gusto y no afectados con el trato que reciben por parte de los colaboradores; es
decir, el trato del servicio recibido no es un tema en discusion o desde otra
perspectiva el trato que cada uno de ellos recibe no es una causa de insatisfaccion
o tema en el cual se deba enfatizar, sino mas bien se debe indagar en algin otro

factor que cause insatisfaccion.



5.- ;Considera Ud. que es adecuada la respuesta que recibe a sus inquietudes

en el Comercial "El Descuentazo'?

Tabla 9: Percepcion de la calidad de respuesta

Criterios Cantidad Porcentaje
Totalmente de acuerdo 1 0,5%
Indiferente 68 32,9%
En desacuerdo 138 66,7%
Total 207 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la Empresa Comercial “El Descuentazo™
Elaborado por: Natalia Reyes Merejildo

Grifico 6: Percepcion de la calidad de respuesta

@
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Totalmente Indiferente En
de acuerdo desacuerdo

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la Empresa Comercial “El Descuentazo™
Elaborado por: Natalia Reyes Merejildo

La mayoria de los clientes del Comercial “El Descuentazo™, exactamente un 67%,
consideran que las respuestas que reciben a sus inquietudes no son las adecuadas,
mientras que el 33% muestra indiferencia con respecto a su percepcion por la
calidad de respuesta que recibe; es decir, los colaboradores responden de una
manera cordial, pero que en la mayoria de las veces las respuestas no son totalmente
claras. Entendiéndose asi, que los colaboradores desconocen los requerimientos de

cada cliente y que por ende no logran acertar en la calidad de respuesta que ellos

pretenden obtener.
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6.- ;Considera Ud. que el personal debe estar en constante capacitacion para

responder de la mejor manera?

Tabla 10: Percepcion de capacitacion constante al personal

Criterios Cantidad Porcentaje
De acuerdo 62 30,0%
Indiferente 20 9,7%
En desacuerdo 125 60,4%
Total 207 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la Empresa Comercial “El Descuentazo™
Elaborado por: Natalia Reyes Mergjildo

Grifico 7: Percgpcion de capacitacion constante al personal

Porcentaje

De acuerdo Indiferente En
desacuerdo

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la Empresa Comercial “El Descuentazo™
Elaborado por: Natalia Reyes Mergjildo

Los clientes del Comercial “El Descuentazo”, en un 60%, consideran que los
colaboradores no deben estar en constante capacitacion para responder de la mejor
manera a sus inquietudes, pero que si deberian preocuparse, de alguna manera, en
saber cuales son las necesidades o los requerimientos que ellos como clientes
poseen, para que de esta manera los colaboradores sepan como corresponder a cada

uno de ellos, sustentando asi el 30% que esta de acuerdo con una capacitacion.
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7.- ¢Le han preguntado alguna vez la percepcion que tiene acerca de la

atencion que recibe?

Tabla 11: Percepcién de interrelacién (cliente interno-cliente externo)

Criterios Cantidad Porcentaje
Totalmente de acuerdo 2 1,0%
De acuerdo 2 1,0%
En desacuerdo 85 41,1%
Totalmente en desacuerdo 118 57,0%
Total 207 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la Empresa Comercial “El Descuentazo™
Elaborado por: Natalia Reyes Meregjildo

Grifico 8: Percepcion de interrelacion (cliente interno-cliente externo)

Porcentaje

Totalmente De acuerdo En Totalmente
de acuerdo desacuerdo en
desacuerdo

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la Empresa Comercial “El Descuentazo™
Elaborado por: Natalia Reyes Mergjildo

Los clientes del Comercial “El Descuentazo”, en su mayoria, consideran que son
minimas las veces en que los colaboradores les han pedido su punto de vista acerca
de la atencién o servicio que reciben. Por lo que se denota que es la ausencia de
comunicacion o la poca interrelacion que tienen los clientes internos con los clientes
externos, acerca de los requerimientos o necesidades que poseen, lo que los
mantiene insatisfechos, y que por tal razén no sienten que sus necesidades sean

cubiertas.
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8.- ;| Ud. ha realizado alguna sugerencia al Comercial acerca de la atencion que

recibe?
Tabla 12: Percepcion de oportunidad de sugerencia
Criterios Cantidad Porcentaje
Indiferente 24 11,6%
En desacuerdo 115 55,6%
Totalmente en desacuerdo 68 32,9%
Total 207 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la Empresa Comercial “El Descuentazo™
Elaborado por: Natalia Reyes Mergjildo

Grifico 9: Percepcion de oportunidad de sugerencia

Porcentaje

Indiferente En Totalmente
desacuerdo en
desacuerdo

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la Empresa Comercial “El Descuentazo™
Elaborado por: Natalia Reyes Merejildo

Los clientes del Comercial “El Descuentazo”, en su mayoria, consideran no haber
realizado sugerencia alguna con respecto a la atencion que reciben, en vista de que
son minimas las veces en que los colaboradores les han dado la oportunidad, les
han preguntado o han mostrado interés acerca de la percepcion del servicio que
reciben, e incluso por tal razon asumen no sentirse satisfechos. Y que por ende.les

encantaria poder hacerlo para que se trabaje por ello en factor de cambio.

38



9.- ;Considera Ud. que ha sido tomada en cuenta su sugerencia acerca de la

atencién que recibe?

Tabla 13: Percepcion de implementacion de sugerencia

Criterios Cantidad Porcentaje
Indiferente 137 66,2%
En desacuerdo 70 33,8%
Total 207 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la Empresa Comercial “El Descuentazo™
Elaborado por: Natalia Reyes Merejildo

Grifico 10: Percepgion de implementacion de sugerencia

Porcentaje

Indiferente En desacuerdo

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la Empresa Comercial *'El Descuentazo”™
Elaborado por: Natalia Reyes Mergjildo

Los clientes del Comercial “El Descuentazo”, exactamente en un 65%, opinan
sentirse indiferentes con respecto a si sus sugerencias o apreciaciones han sido
atendidas o no, dado que la misma Empresa Comercial no ha brindado la
oportunidad de que ellos expresen sus necesidades o sugerencias respectivamente,
y por ende cada una de las necesidades que ellos poseen no han sido tomadas en

cuenta.
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10.- ;Le gustaria que el Comercial ""El Descuentazo' realizara un conjunto de

acciones que aportara a su fidelizacién y satisfaccién constante?

Tabla 14: Percepcion para implementar accion de fidelizacion v satisfaccion.

Criterios Cantidad Porcentaje
Totalmente de acuerdo 169 81,6%
De acuerdo 37 17,9%
Indiferente 1 0,5%
Total 207 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la Empresa Comercial “El Descuentazo™
Elaborado por: Natalia Reyes Mergjildo

Griafico 11: Percepcion para implementar accion de fidelizacion y satisfaccion.

Porcentaje

Totalmente de De acuerdo Indiferente
acuerdo

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la Empresa Comercial “El Descuentazo™
Elaborado por: Natalia Reyes Merejildo

Los clientes del Comercial “El Descuentazo”, en un 80%, aprueban la idea de que
el Comercial realice un conjunto de acciones que aporte a su fidelizacion y
satisfaccion constante con respecto al servicio que reciben. Es decir, los clientes
estan dispuestos a contribuir con la implementacion de una estrategia donde
l6gicamente ellos sean el centro y parte de los beneficiarios de dicha actividad, lo

que es totalmente correcto, ya que las empresas o negocios crecen en torno a ellos.
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3.2. Limitaciones

Segun (Galan Amador, 2010) “Las limitaciones de una investigacion son diferentes,
y particulares; en donde se hace referencia al tema de estudio en factor tiempo,
espacio fisico, recurso informativo o/y financiero, a fin de facilitar la viabilidad de
la investigacion y la esencia de sus condiciones”. Razén por el cual, se mencionan

a continuacion las limitaciones del presente proyecto de investigacion:

1. El estudio se realizo en una Empresa Comercial dedicada a la compray
venta de abarrotes al por mayor y menor, la cual se encuentra ubicada
en la Comuna San Pablo, del Cantéon Santa Elena, Provincia Santa
Elena, via Ruta del Spondyllus.

2. El Ciclo Deming fue desarrollado respectivamente en sus cuatro
acciones especificas o estratégicas, con datos reales de la situacion
actual de la calidad del servicio que ofrece la Empresa Comercial, a fin
de obtener como resultado la accion de mejora a realizar para una optima
satisfaccion de los clientes.

3. El periodo de tiempo de recoleccion de informacion o la aplicacion de
la encuesta, fue realizada a una muestra probabilistica aleatoria simple,
obtenida de la cartera de clientes de la Empresa Comercial en estudio,
el cual comprendi6 29 dias a partir del 2 de mayo del 2018.

4. Escasez de proyectos de investigacion, articulos cientificos, o textos
similares que enfoquen al Ciclo Deming (mejora continua), como una
estrategia de calidad en incidencia con el incremento de satisfaccion por

parte de cada uno de los clientes.
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3.3. Comprobacion de hipotesis

Para respaldar la correlacion de dependencia entre las variables “independiente:
estrategias de calidad, PHVA” y “dependiente: satisfaccién del cliente”, se ha
determinado comprobar la hipétesis “La ausencia de la estrategia de calidad,
PHVA, incide en la satisfaccion de los clientes del Comercial El Descuentazo™,
partiendo de un valor supuesto en parametro poblacional, haciendo uso de la prueba
chi- cuadrado en la que se compara la distribucion observada con la distribucion
esperada de cada uno de los datos, a través del programa estadistico SPSS. El cual

ha validado los siguientes resultados:

Tabla 15: Resumen del procesamiento de casos

* (Considera ud.
que la atencion
recibida ha sido la
misma desde que es
cliente del
Comercial "El
Descuentazo"? 207 100,0% 0 0,0% 207 100,0%
* (Le han
[preguntado alguna
vez la percepcion
ue tiene acerca de

a atencion que
ibe?

Fuente: Proccsamiento de datos de encuesta en el programa estadistico SPSS.
Elaborado por: Natalia Reyes Merejildo

42



Tabla 16: Prueba de chi-cuadrado

Chi-cuadrado de Pearson 231.557~ 6 ,000
Razon de verosimilitudes 48,533 6 ,000
Asociacién lineal por lineal 29,930 1 ,000
N de casos validos 207

Fuente: Procesamiento de datos de encuesta en el programa estadistico SPSS.
Elaborado por: Natalia Reyes Merejildo.

El estadistico chi-cuadrado de Pearson, permitié contrastar la hipotesis de
independencia en una tabla de contingencia entre las variables de la presente
investigacion, tomando un valor de 231, 557a, el cual en la distribucion x2 con 6
grados de libertad (gl), tiene asociada una probabilidad o significancia asintética
bilateral de 0,000. Y puesto que esta probabilidad denominada nivel critico o nivel
de significancia observada es muy pequefia, se prosigue a rechazar la hip6tesis de
independencia y concluir que las variables “estrategias de calidad: ciclo Deming,
PHVA” y “satisfaccion de los clientes” estan relacionadas. Claro esta, utilizando
un coeficiente de confianza del 95%, y un nivel de significancia del 5% (0.05).
Entonces al obtener una significancia asintotica (bilateral) de 0.000 cuyo valor es
<0.05; se esta demostrando que se acepta la hipotesis de la presente investigacion
“La ausencia de estrategia de calidad, PHVA, incide en la satisfacciéon de los

clientes del Comercial “El Descuentazo™.
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3.4. Plan de accién de mejora

3.4.1. Customer Relationship Management (CRM)

Del Ciclo Deming aplicado a la empresa Comercial “El Descuentazo™, con respecto
a la situacion actual en la que se encuentran sus clientes en términos de satisfaccion,
y en busca de la accién a tomar para incrementar dicha satisfacciéon, que apunte
hacia una mejora de la calidad del servicio que reciben los clientes es que se

propone la implementacion del CRM (Customer Relationship Management)

3.4.2. Proposito del CRM .

El CRM es la respuesta para cubrir la necesidad de mantener satisfecho al cliente
de la empresa comercial “El Descuentazo™ a través de un servicio de atencion al
cliente de calidad; es también, una herramienta de gestion que permite administrar
las interacciones con cada uno de los clientes, reflejando lo mas fielmente posible
a la realidad actual de la empresa comercial. EIl CRM permite a la empresa en
estudio utilizarlo como un medio o estrategia corporativa enfocada en crear y

mantener relaciones duraderas con los clientes.

3.4.3. Dominios del CRM

Para (Vazquez Amavizca, 2009), el CRM como herramienta que permite gestionar
la relacion existente entre los clientes y la empresa, a fin de potenciar la fidelizacion
y satisfaccion de los clientes, esta generalmente basada en 4 proyecciones que

consisten en:

1) Incluir, un sistema que permita crear celdas u otros apartados ordenados en

una misma plantilla.



2) Integrar, en la medida que fuere posible toda la informacion oportuna de
cada uno de los clientes en una sola base de datos.

3) Analizar, de la base de datos o de la integracion ordenada de cada uno de
los clientes en la plantilla, tener como habito el analisis de cada informacion
transcrita orientandose a resultados.

4) Innovar, tener como habito orientarse siempre a los cambios para una

mejora en accion y tomar en cuenta el avance de la tecnologia.

3.4.4. Desarrollo Metodologico del CRM

3.4.4.1. Mision

Captar la atencion de los clientes, registrando sus datos, sus requerimientos o
sugerencias, en la plantilla creada, promoviendo a su vez el CRM como herramienta
de gestion que garantice la satisfaccion constante de los clientes de la Empresa

Comercial “El Descuentazo™ mientras se enfatiza en cada uno de sus sugerencias.

3.4.4.2. Vision

Con la implementacion del CRM, se aspira a que la Empresa Comercial “El
Descuentazo™, se convierta en una entidad reconocida por la buena gestion que se
realiza a fin de mantener satisfechos a cada uno de los clientes, en base a sus
expectativas y muestras de interés en cada una de sus sugerencias, preservando asi

su fidelizacion y satisfaccion constante.

3.4.4.3, Etapas de desarrollo del CRM

Con lo expuesto anteriormente, se propone al CRM en las siguientes etapas:
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3.4.4.3.1. Creacion de plantilla y traspase de datos

Dado que la Empresa Comercial “El Descuentazo”, cuenta con una base de datos
donde se encuentran registrados, valga la redundancia, los datos basicos de cada
cliente, como, por ejemplo: nombre, n. de ciudadania y lugar de residencia; mas no
un registro donde se pueda llevar el cqntrol de los requerimientos o necesidades que
se pretenden atender de cada cliente. Por tal razon, como primera etapa se crea una
nueva plantilla en la herramienta mas sencilla y rapida de adaptacion y control para
una empresa, el Microsoft Excel, donde se permita registrar datos, como: nombre,
RUC, N. de ciudadania, lugar de residencia, control de compra (fecha a fecha),
identificacion del incremento o decremento del poder adquisitivo, sugerencias,
descripcion de gustos o preferencias por cliente, y por tltimo el registro de tales
requerimientos atendidos por parte de los colaboradores o empresa en general, cabe
mencionar que estaran ubicados bajo etiquetas de edad.

Grifico 12: Plantilla CRM

A L] £ o £ F & M ]

Cédula de Identidad/ :
Lugar de Descripcidn de gustos y /
NOMBRE RUC Sugerenciac
7 Pasaparte Besidencla | Fachade Adquisicién | > " Freferencias
‘Monstario
1
s |
i z
i 4
4
=l
CLIENTES (15-25) CLIENTES (26-35) CLEMTES (£5-35) CLIENTES (3643} CUBNTES (38-85 CLIENTES ¢45-T5) Z

Fuente: Plantilla de Implantacion del CRM
Elaborado por: Natalia Reyes Merejildo
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3.4.4.3.2. Estrategia Difusora: Boca a Boca

3.4.4.3.2.1. Capacitador CRM a Gerente

La persona capacitada y encargada a la vez de la implantacion del sistema que
contenga todos los requerimientos mencionados, debe convertirse en un expositor
con detalles explicitos y minuciosos de las consecuencias, limitantes y resultados
de dicha herramienta de gestion, ante la gerente o duefia de la empresa, con el fin
de lograr el respaldo absoluto, no solo por la implementacion del CRM, sino por la

destreza para llegar al resultado anhelado.

3.4.4.3.2.2. Capacitador a Clientes Internos responsables del area

Con la decision de por medio, esta etapa consiste en dar a conocer a los clientes
internos responsables del area (2 personas), la implantacion de la estrategia CRM,
ellos deben ser informados en 1o que respecta a la estrategia, tal y cual se lo hizo
con la gerente o duefia de la empresa. Cabe recalcar que el conocimiento debe ser
expuesto en esta instancia para los responsables de poner en practica la nueva
plantilla previo traspase de informacion y uso de dicha plantilla. Para ello se
procede ya no a la profunda explicacion conceptual del CRM, sino mas bien a la
capacitacion practica de 2hrs intensivas durante 2 dias, para cada cliente interno
responsable del area. Las practicas en la base de datos o plantilla, se realizaran con
la transcripcion de datos que estdn expuestos en la base de datos que manejaba con
anterioridad la empresa. Cada capacitacion se realizara de un dia por persona, para
no interrumpir jornada laboral dentro de la empresa a fin de que sepan ambos como

trabajar en la plantilla.
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Tabla 17: Detalles de Capacitacion

Detalles de capacitacion

Ca 1 2
Teérica pacitador CRM a Gerente

Capacitador a Clientes Internos responsables del area 2 2

Total 3 +

Capacitador CRM a Gerente 1 2

Prictica Capacitador a Clientes Internos responsables del drea 2 4

Total 3 6

Fuente: Detalles de capacitacion sobre el disefio metodolégico del CRM
Elaborado por: Natalia Reyes Mergjildo

3.4.4.3.3. Contratacion de persona capacitada en CRM y Microsoft Excel

La persona encargada de las capacitaciones tanto practica como tedrica, debe tener
conocimientos de sistemas, calidad, marketing y administracion. Un CRM, es la
estrategia creada para fidelizar al cliente, estrategia que se adecua conforme a la
necesidad de la empresa. La Empresa Comercial “El Descuentazo™, aplicara CRM,
en plantilla de Microsoft Excel; por tal razon no necesariamente necesita de un

perito en la materia y por ende no generara de costos elevados.

Categoria H: Es la primera categoria de ascenso para los docentes que ingresan con
titulo de profesor o tecnélogo en areas de educacion especial o profesional de otras
disciplinas. Deberan tener cuatro (4) afios de experiencia en el magisterio, haber
aprobado los cursos de formaciéon requeridos y el proceso de evaluacion

correspondiente a la segunda categoria. (Educacion, 2018)

En el nuevo marco legal educativo, el docente es parte de un escalafon que garantiza
una remuneracion justa y digna, segin formacion académica, los estudios de

actualizacion, la experiencia y sobre todo el desempefio profesional. Un profesional
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que se encuentre en categoria H, se encuentra aproximadamente en $817.00

mensual. (Foros Ecuador. ec, 2018).

3.4.4 33 1. Presupuesto de capacitacion

Basados en estas premisas del costo mensual vs. el escalafon de conocimiento del
profesional encargado, y juntamente con el detalle de horas reflejado en la tabla N°
17, se muestra a continuacion el presupuesto de la capacitacion tedrica — practica a
las tres personas de mayor afluencia, para que la aplicacion de la herramienta de

gestion clientes tenga éxito.

Tabla 18: Presupuesto de capacitacion del CRM

/Dias /Horas | =Costo | * Horas de | = Costo Total
Sueldo =Costo
Labora laborale por Capacitaci de
Mensual por dia
bles saldia | hora on Capacitacion
$817,00 /20 = $40,85 /8 =$5,10 *10 =$51,00

Fuente: Detalles de presupuesto de capacitacion sobre el disefio metodologico del CRM
Elaborado por: Natalia Reyes Mergjildo

3.4.4.3.4. Ejecucion del CRM

Una vez habiendo traspasado la informacién de los clientes a la nueva plantilla, se
prosigue a adquirir los demas datos, a medida que los clientes se vayan
familiarizando con la muestra de interés por parte de los encargados de fidelizarlos

y de corresponder a cada una de sus necesidades y de sus requerimientos.
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Mientras se empieza también a acaparar a cada cliente nuevo que ingrese a la
Empresa Comercial, demostrandole desde el principio la nueva herramienta de
gestion de fidelizacion y satisfaccion, para que se sienta a gusto desde su principio

de compra en El Comecial “El Descuentazo™.

3.4.4.3.5. Control del CRM
Sin embargo, es necesaria la ejecuciéon de un control interno programado, con
respecto a la implementacion del sistema, como, por ejemplo, preguntar acerca de

los movimientos, alguna novedad en detalle, etc.

El control estara programado de la siguiente manera:

e 2 hrs. por semana, durante 2 meses de ejecucion

A medida que se terminan los dos meses de ejecucion, con su respectivo control, se
recurre al analisis de los logros de la implementacion del CRM en la empresa, hasta
el momento, y se deriva un nuevo proceso de ejecucion, contando desde 0

nuevamente durante dos meses mas.

Por tltimo, se comparan ambos periodos, dando prioridad al analisis, pretendiendo
identificar las sugerencias, demandas, gustos y demas informacién relevante de
cada cliente para una futura toma de decision al respecto, que de una u otra manera
permitira llegar al propdsito esperado, la satisfaccion constante de los clientes de la
Empresa Comercial “El Descuentazo™. Es decir, se logra analizar las inquietudes o
requerimientos de cada cliente y se decreta la prioridad de cada accion a realizar

para satisfacerlas poco a poco, y asi evidenciar el cambio.
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3.5. Conclusiones

Los clientes de la Empresa Comercial “El Descuentazo™ se encuentran en un nivel
moderado de satisfaccion, es decir, la mayor parte de ellos expresan estar comodos
con el trato (servicio) que reciben, pero insatisfechos en que no se preocupan por
fidelizarlos y mantenerlos satisfechos constantemente, y ya que el trato recibido ha
sido siempre el mismo, consideran que estarian mas identificados con la empresa si

hubiese una accion de cambio que los favorezca.

Al desarrollar las estrategias de calidad (PHVA), o el Ciclo Deming, en la fase de
planificar, se identificaron los procesos que se requerian mejorar, recopilar los
datos, analisis e interpretacién de los datos, establecer los objetivos de mejora,
detallar la especificacion inicial del resultado esperado y definir los procesos
necesarios para conseguir los objetivos; en la fase hacer, se implementaron los
nuevos procesos; en la fase verificar, se analizé que la respectiva plantilla otorgue
informacion fidedigna, y se compararon los objetivos y especificaciones iniciales
para ver si se produce o no una mejora, siendo asi; en la fase actuar, se documenta
conforme a la conclusién del paso anterior la opcion a realizar. En este sentido dio
como resultado la accion de mejora continua, CRM, y fundamento la toma de

decision.

Customer Relationship Management, CRM, es la accion de mejora, que lograra el
incremento de la satisfaccion de los clientes de la Empresa Comercial “El
Descuentazo”. Es la herramienta que gestionara la fidelizacién y la satisfaccion

constante de los respectivos clientes.
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3.6. Recomendaciones

La empresa debe recordar que el mayor detector de una situacion actual y un
preambulo para una dptima toma de decision que logre la mejora de una situacion,
es mantenerse informado constantemente de las reacciones o perspectivas de cada
uno de los clientes y a su vez, reconocer que el giro del negocio es sustentado por
su influencia a través de la experiencia de compra con una mejor calidad en el

servicio. =

Si la empresa, al tener conocimiento de cada una de las necesidades de los clientes,
se volviese a encontrar a la deriva de que poder hacer; se recomienda aplicar
nuevamente la estrategia ciclo Deming, pues como se ha reflejado es una estrategia
que trabaja sobre la marcha de una actividad, sin interrumpirla, y que da como
resultado la accion de cambio para que dicha situacion mejore. Reconociendo a su
vez, que al ser los clientes los beneficiarios de una satisfaccion constante son éstos
los que demandan el desarrollo de una estrategia de calidad enfocada en la mejora

continua de los servicios que reciben.

La empresa debe implementar la herramienta de gestion CRM, con la finalidad de
obtener todo lo referencial al cliente donde se transcriba mas alla de los datos
personales. Es decir, llegar a transcribir incluso la perspectiva de sus necesidades
y/0 sugerencias, y en cuanto fuere posible empezar a trabajar en ello; para de esta
manera cubrir tales necesidades y a su vez demostrar el interés hacia ellos, y lograr

tener clientes satisfechos conforme a la calidad del servicio. .
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ANEXOS
Anexo 1: Férmula del calculo muestral

Anexo 2: Definicion de la simbologia del calculo de la muestra

Anexo 3: Reemplazo de datos




Anexo 4: Formato de encuesta

.1""""'"&, UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
-2 o FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ENCUESTA A CLIENTES DEL COMERCIAL “EL
DESCUENTAZO”

PSE

Objetivo: Determinar en qué manera la estrategia de calidad ciclo Deming "PHVA" (mejora continua) incide
en la satisfaccion de los clientes del Comercial "El Descuentazo".

Datos generales:
1. Género
Masculino Femenino
2. Edad
18-27 28 - 37
38 - 47 48 — en adelante

3. Nivel de instruccién >
Primaria :I Secundaria | ! Superior [ ]
* Indique el grado de aceptacion, marcando con una X en el cuadro que crea correspondiente, segun la siguiente
escala valorativa

5 4 3 2 1
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo Totalmente en
acuerdo (TA) (DA) (D (ED) desacuerdo (TD)
Valoracién
N° Preguntas 5 + 3 2 1

TA | DA I ED | TD

1 Considera usted que la atencién recibida ha sido la misma desde
que es cliente del Comercial “El Descuentazo™.

2 Considera usted que el servicio que recibe en el Comercial “El
Descuentazo™ debe enfocarse en ser de calidad.

3 Considera usted que el Comercial “El Descuentazo™ debe aplicar
una estrategia que mejore la calidad del servicio.

B Considera usted agradable el trato que recibe en el Comercial
“El Descuentazo™ por parte de los colaboradores.

5 Considera usted que es adecuada la respuesta que recibe a sus
inquictudes en el Comercial “El Descuentazo™.

6 Considera usted que el personal debe estar en constante

capacitacién para responder de Ia meior manera

7 Le han preguntado alguna vez la percepcion que liene acerca de
la atencién que recibe.

8 Usted ha realizado alguna sugerencia al Comercial acerca de la
atencion que recibe.

9 Considera usted que ha sido tomada en cuenta su sugerencia
acerca de la atencidn gue recibe.

10 Le gustaria que ¢l Comercial “El Descuentazo™ realizara un
conjunto de acciones que aportara a su fidelizacion y satisfaccion
constante.




Anexo 5: Validacion de cuestionario

Ficha del informe de opinién de expertos

L DATOS GENERALES:

. Apellidos y nombres del informante: Ing. Fausto Calderon.
. Institucién educativa: Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena
. Titulo de la investigacién: Estrategias de calidad “Ciclo Deming” para incrementar la

satisfaccion de los clientes del Comercial El Descuentazo, Comuna San Pablo, Canton
Santa Elena, Provincia de Santa Elena, afio 2017”.

1.4. Nombre del instrumento: Encuesta
1.5. Autor del instrumento: Natalia Beatriz Reyes Merejildo
1.6. Alumno de: Administracion de Empresas
IL ASPECTOS DE VALIDACION
= Defi | Regul Muy Exce
ciente ar Buena | buena | lente
INDICADORES CRITERIOS 00- 21- 41- 61- 81-
= 20% | 40% | 60% | 80% |100%
| CLARIDAD Esta formulado con lenguaje

apropiado.

2.0BJETIVIDAD

Estd expresado en conductas
observables.

3.ACTUALIDAD

Adecuado al avance de la
ciencia v la tecnologia.

4. ORGANIZACION I_?r.‘:i‘sl.e una  organizacidn
Ogica.
Comprende los aspectos en
5.SUFICIENCIA cantidad v calidad.
Adecuado  para  valorar
6.INTENCIONALIDAD | aspectos de las estrategias de
la investigacion.

7.CONSISTENCIA

T T P L

O I

e o s sy
cientificos de la investigacion.

o T )
Dadduy  Ci

8. COHERENCIA

Entre los indices. indicadores
v las dimensiones.

; La estrategia responde al
9. METODOLOGIA propbaito del disipabetico.
El instrumento es adecuado
10. PERTINENCIA para ¢l proposito de ia
investigacion.
1L OPINION DE APLICABILIDAD:

( ) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.

( ) El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado y nuevamente validado.

Iv.

PROMEDIO DE VALORACION:

Lugar y fecha: La Libertad, de abril del 2018

Firma del Experto Informante

C.L. 1001690765

‘T'elefono N* U9 //23922




Anexo 6: Evidencia de realizacion de encuesta

Fuente: Cliente del Comercial “El Descuentazo™ Fuente: Cliente del Comercial “El Descuentazo™
Preparado por: Natalia Reyes Mergjildo Preparado por: Natalia Reyes Merejildo

Fuente: Cliente del Comercial “El Descuentazo™ Fuente: Cliente del Comercial “El Descuentazo™
Preparado por: Natalia Reyes Merejildo Preparado por: Natalia Reyes Mergjildo
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