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PROLOGO

La presente investigacion de Mejora y medicion de calidad de servicio al cliente y su influencia
en el incremento de ventas de la empresa agencia de carga internacional DYP Shipping Logistics
SAC en Lima Metropolitana periodo 2017, esta compuesta por cinco capitulos asignados
consecutivamente.

El motivo principal por la que se eligio este tema de investigacion, fue analizar como la mejora
continua de la calidad de servicio al cliente influye en la satisfaccion al cliente y por consiguiente
en el incremento de ventas. Existen publicaciones de investigaciones realizadas con ambas
variables pero son pocos los estudios que se hayan realizado con la influencia al incremento de
ventas.

Esta investigacion se encuentra enfocada especificamente en los clientes de la empresa DYP
Shipping Logistics SAC de Lima Metropolitana, la cual es una empresa peruana dedicada al
sector y rubro de logistica internacional, Exportacion e Importacion. En su mision precisa ser una
empresa peruana que como agentes de carga internacional se orientan a contribuir en la
optimizacion la logistica de empresas con el rubro de comercio exterior. En su vision la empresa
quiere ser una empresa con buena participacion en el mercado Peruano, y ser elegido como un
socio estratégico para la logistica internacional.

Se busca analizar nuestras dos variables, para luego conocer si las practicas aplicadas para la
mejora de calidad de servicio al cliente que favorecen positivamente en la empresa DYP
Shipping Logistics SAC en Lima Metropolitana en el afio 2017. A partir de esta premisa se
plantea el estudio, el cual se proyecta en brindar recomendaciones para mejorar e incrementar las

ventas a través de la calidad de servicio al cliente.
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RESUMEN
El objetivo general de esta investigacion es determinar el grado de satisfaccion del cliente en
relacion a la calidad de servicio brindada por la empresa Agencia de Carga Internacional DYP
Shipping Logistics SAC ubicado en la ciudad de Lima en el afio 2017 en el sector de la de
Logistica Internacional, Importacion y Exportacion. En este sentido, se examinaron las teorias de
autores relacionados con la materia, tales como Cobra (2000), Zeithaml y Bitner. (2002), Kotler
y Keller (2006), Lovelock, Reynoso y Hoffman y Bateson (2002). La investigacion fue del tipo
descriptiva, no experimental y del tipo transeccional. Se realizé una encuesta de elaboracion
propia, el cual los encuestados estuvieron conformados por 58 clientes de la empresa en estudio,
las preguntas fueron designadas para el Gerente General y personal del area comercial de la
empresa encuestada. Se concluy6 que el grado de satisfaccion del cliente se encuentra dentro de
parametros normales ya que a pesar que perciben el servicio como de buena calidad, sus
expectativas también son elevadas. Se recomendd monitorear de forma continua el cumplimiento
de los atributos de la calidad para disefiar estrategias que lleven a mejorar la percepcion y lograr

altos niveles de fidelizacion.

Palabras clave: Satisfaccién del cliente, Incremento de ventas, Servicio de Calidad, Medicién de

calidad.
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ABSTRACT

The overall objective of this investigation is to determine the degree of customer satisfaction in
relation to the quality of service provided by DYP Shipping Logistics SAC Company located in
Lima city in 2017. In that sense, it were discussed theories of authors related to the subject, such
as Cobra (2000), Zeithaml and Bitner. (2002), Kotler and Keller (2006), Lovelock, Reynoso, and
Hoffman and Bateson (2002). The investigation was the type descriptive, not experimental
design and transeccional type. The investigation was made by own creation, the people surveyed
are conformed for 58 clients of the studied company. The process of collecting the data was
carried from General Managers and employees of the Commercial area. It was concluded that the
degree of customer satisfaction is within normal parameters, because in spite of receiving the
service as high quality, their expectations also are high. It was recommended monitoring
continuously the fulfilment of the attributes of the quality in designing strategies that will lead to
improve the perception and achieve high levels of loyalty. It was recommended monitoring
continuously the fulfilment of the attributes of the quality in order to design strategies that let
improve the perception and achieve high levels of loyalty.

Keywords: Quality of service, Advertising, Customer satisfaction, Expectations, Perceptions,

Sales Increases, Quality Measurement.



Capitulo |
1. Planteamiento del Estudio

1.1.Descripcion de la realidad problematica

Hoy en dia, para que una empresa se mantenga y se desarrolle de manera exitosa, es
imprescindible estudiar el trabajo interno que se realiza en la empresa, es decir analizar nuestro
trabajo e identificar los procesos internos para un mejor servicio y una mejora continua, para asi
lograr una competitividad en el mercado, a la vez mantener enfocado el objetivo al momento de
analizar dichos procesos e identificar siempre las oportunidades de desarrollo y crecimiento. Se
sabe que hoy en dia el sector de logistica internacional cuenta con una gran competencia, mas
aun cuando se encuentran en paises con mucho transito internacional (exportacion e
importacion). Dado que esta gran competencia en el mundo, es importante para cada empresa ir

renovando e innovando poco a poco para adaptarse a las necesidades cambiantes de cada cliente.

En cuanto al desarrollo de una mejora de calidad de servicio para el cliente, la empresa debe
efectuar estrategias que sean de la actualidad para lograr un efectivo posicionamiento y los

clientes capten el valor agregado que ofrece la empresa.

En el rubro de Agencias de Carga Internacional se ubican mas de 800 empresas que pueden

articularse en el sector de logistica internacional y proceso de exportacion e importacion.

Esta situacion trae consigo implicita un problema para la agencia de carga DYP Shipping
Logistics SAC, éste lleva 2 afios en el mercado, de lo cual se ha logrado mantener en buen
equilibrio econdmico y posicion en el mercado, sin embargo con el paso del tiempo, no se tiene
definido una estrategia de servicio o una medicion de servicio al cliente de tal forma que ayude a
dar paso a un mayor incremento de ventas (clientes) y a la vez mejorando continuamente la

calidad de servicio ofrecido.

La empresa DYP Shipping Logistics SAC, no cuenta con un Standard de proceso de calidad en
especifico, esto no beneficia en su crecimiento en el mercado nacional e internacional,
actualmente cuenta con pagina web oficial y una red social no muy visitada. Sin embrago, la

empresa cumple con las caracteristicas de ser una empresa reconocida a nivel nacional e



internacional, ya que actualmente cumple las necesidades y requerimientos de sus clientes
regulares. Tienen competencia en el mercado con buenas tarifas frente a la competencia, brindan
un servicio personalizado de tal forma que se fideliza al cliente y se siente identificado como

parte de un equipo y como socio estratégico.

En el campo internacional, existen agencias de carga internacional reconocidas mundialmente
como UPS, Federal Exprees, etc. Manejan a sus clientes de una manera general, cuenta con
horarios establecidos los cuales el cliente tiene que acomodarse a ello, lo cual es una ventaja

competitiva para DYP Shipping Logistics SAC.

En el ambito nacional, existen agencias de carga quienes terciarian sus procesos, lo cual
incrementa sus costos y por ende sus precios en el mercado. Estas empresas cuentan actualmente
con marketing digital, el cual facilita direccionar al cliente hacia ellos. De esta forma, es como

debemos analizar las debilidades ante la competencia.

Tomando en cuenta lo anteriormente mencionado, la empresa se encuentra en una gran
competencia cada vez mayor, debido a los frecuentes ingresos de nuevas compariias dedicadas al
servicio de logistica internacional, con mejor variedad de servicios y creciente calidad de los
mismos, DYP Shipping Logistics SAC, se ve en la necesidad de identificar la medicion de la
calidad de servicio ofrecido, para asi mejorar sus procesos de calidad acorde a las necesidades de

los clientes y mejorar la cartera de clientes para el incremento de ventas.

1.2.Formulacion del Problema
Diagnostico del Problema
La empresa DYP SHIPPING LOGISTICS SAC, es un agente de carga internacional en busca de
incrementar su cartera de clientes y por consiguiente sus ventas, ofreciendo mejor servicio
personalizado para cada cliente, brindando informacion en tiempo real para sus decisiones
gerenciales, para embarques y cargas especificas, con tarifas competitivas.
Misién
Somos una empresa peruana que como agentes de carga internacional nos orientamos a

contribuir en la optimizacion la logistica de empresas con el rubro de comercio exterior.



Vision
Ser una empresa con buena participacion en el mercado Peruano, y ser elegido como un socio
estratégico en la logistica internacional.
En la empresa DYP Shipping Logistics SAC, existen la siguientes deficiencias: a) carencia de
crecimiento de cartera de clientes, b) Falta de estrategias de ventas, ¢) Carencia de Plan de
Marketing, d) Falta de conocimientos y ejecuciones de Publicidad digital, e) Carencia de
reuniones para las toma de decisiones, f) Falta de crecimiento econémico, g) ausencia de
reuniones, h) carencia de tecnologia, i) falta de personal capacitado.
Las causas que originaron fueron: a) falta de reuniones, b) Compromiso por el crecimiento, c)
Falta de fidelizacidn con los clientes, d) falta de inversion y buen uso de presupuesto, e) Falta de
investigacion de mercado.
Proyeccion de la situacion de la problemética
Si, en el objeto de estudio no se reducen o eliminan las deficiencias arriba descritas; entonces
podria suceder: a) Reduccién de sueldos, b) Baja inversion por parte de socios estratégicos, c)
Perdida de clientes, d) Liquidacion absoluta de le empresa DYP Shipping Logistics SAC.
Control de Prondsticos
Para mejorar las situaciones descritas en el objeto de estudio, se propuso mejora y medicion de
la calidad de servicio para el incremento de ventas de la empresa DYP Shipping Logistics SAC
de la ciudad de lima en el afio 2017, que traerd los siguientes beneficios: a) flujo en la
Comunicacién del personal y clientes, b) Logro de trabajo en equipo, ¢) Control de procesos de
calidad, d) Mejoras de atencion al cliente y €) Incremento de Ventas

1.2.1. Problema Principal

¢Qué aspectos del servicio al cliente ofrecido generan insatisfaccion en los clientes de la

empresa DYP Shipping Logistics SAC.?

1.2.2. Problemas Secundarios

e (El servicio ofrecido cumple con las necesidades de nuestros clientes?

e (El precio ofrecido es reflejado en la calidad de servicio que ofrecemos?

e (El punto de venta o servicio se encuentra estratégicamente posicionado para la facilidad

de los clientes?



e ;Los medios de publicidad y marketing, comunican lo esencial e importante de los
servicios que ofrece DYP Shipping Logistics SAC?
1.3.0bjetivos de la Investigacion
1.3.1. Objetivo General
Desarrollar una mejora en la calidad del servicio al cliente para obtener incremento en las
ventas de la empresa DYP Shipping Logistics SAC.
1.3.2. Objetivos Especificos
e Analizar si el servicio ofrecido cumple con las necesidades y expectativas de los clientes.
e Analizar si el precio ofrecido cumple con la satisfaccion del cliente en base a nuestro
servicio ofrecido.
e Plantear un punto de venta o servicio, el cual esté estratégicamente ubicado para la
facilidad de los clientes (fisico y virtual).
e Definir que los medios de publicidad usados, reflejan las ventajas competitivas de los
servicios ofrecidos de la empresa DYP Shipping Logistics SAC.
1.4.Delimitacion de la Investigacion
1.4.1. Delimitacién Temporal
La investigacion tuvo una duracion de un afio (Agosto 2016-Agosto 2017)
1.4.2. Delimitacion Espacial
La investigacion se llevo a cabo dentro de la empresa y los clientes de la agencia de carga DYP
Shipping Logistics SAC en la ciudad de Lima en el afio 2017.
1.4.3. Delimitacion Social
Para la presente investigacion se ha tomado en cuenta a 58 clientes, los cuales son clientes
recurrentes y regulares, cuentan con los servicios de la empresa no menor a 3 meses.
1.4.4. Delimitacién Conceptual
e Linea de Investigacion: Globalizacion, Economia, Administracion y Turismo
e Disciplina: Administracion y Gerencia
e Area: Marketing y Ventas
1.5 Justificacion e importancia de la Investigacion
La presente investigacion serd importante ya que contribuird con el desarrollo y crecimiento

economico de la empresa, uniendo conocimientos tedricos y practicos para comparar contra la



realidad de esta empresa dedicada al servicio de agencias de carga internaciones y Comercio
Exterior. Partiendo de esto, se observa que la empresa DYP Shipping Logistics SAC, no cuenta
con cartera de clientes lo suficientemente amplia para crecer econdmicamente a pesar de contar
con clientes regulares y ventas consecuentes, la empresa no cubre buena participacion de
mercado.

Desde esta perspectiva se realizard la investigacion previa de la medicion de la calidad de
servicio al cliente y que estrategias de calidad de servicio se implementara para mejorar la
satisfaccion al cliente y el incremento de ventas, se podra determinar mediante investigaciones,
si la oferta y la demanda existentes pueden formar parte del problema, asi como también, cuales
son las causas que no han permitido destacarse de la competencia, ademas que se analizara la
situacion actual por la que atraviesa la empresa, para que de esta manera se pueda plantear
posibles soluciones, mediante la aplicacion de estrategias.

Mediante estas estrategias se pretende generar el posicionamiento de la empresa en el mercado
nacional e internacional, calidad de servicio al cliente y mayor rentabilidad en las ventas. Al
aplicar las estrategias de mejora, el principal beneficiado serd la empresa DYP Shipping
Logistics SAC y por ende estar posicionado en el mercado.

1.6.Limitaciones de la Investigacion

a) Académicas: No existen tesis sobre casos de Agencias de Carga Internacional en
diferentes bibliotecas. Sin embargo, estas limitaciones no han impedido conseguir los
objetivos de la investigacion.

b) De Tiempo: El investigador debe compartir sus obligaciones laborales con la bisqueda
de data en bibliotecas.

c) Econodmica: El investigador utilizé propios recursos para cubrir las fases del desarrollo

de la tesis, al fin de obtener el titulo profesional.



Capitulo 11
2. Marco Tedrico Conceptual

2.1.Antecedentes de la investigacion

(Lascurain Gutiérrez, 2012) De acuerdo con la tesis “Diagnéstico de mejora de calidad en el
servicio de una empresa de unidades de energia eléctrica interrumpida.” elaborada por
Lascurain Gutiérrez, Isabel en el afio 2012 en D. F., México, su objetivo general es
“Diagnosticar los principales factores que tienen influencia sobre la calidad del servicio de la
empresa, para establecer una propuesta de mejora viable que incremente la satisfaccion y
lealtad de los cliente.” Entre sus objetivos especificos indica, Realizar un diagnostico a través
de entrevistas, para evaluar la percepcion que tienen los clientes de la empresa y sus

productos.

(Tamara & Abanto, 2015) De acuerdo con la tesis “Propuesta de mejora de la calidad de
servicio en el policlinico Chiclayo oeste ubicado en la ciudad de Chiclayo, durante el periodo
2013.” elaborada por Vasquez Bautista, Tamara y Lopez Tafur, Abanto en el afio 2015 en
Chiclayo, Peru, su objetivo general es “Determinar como la propuesta de mejora de calidad
en el servicio orienta la gestion administrativa en el policlinico Chiclayo oeste Chiclayo,
Pert, ano 2015.” Entre sus objetivos especificos indica, Investigar como estudio de la
situacion actual permite conocer los factores internos y externos en la empresa. Identificar si
el andlisis estratégico ayuda a la consecucion de los objetivos de la empresa y los planes de

contingencia.

(Blanco Pineros, 2009) Segun con la tesis “Medicion de la satisfaccion del cliente del
restaurante museo taurino, y formulacion de estrategias de servicio para la creacion de
valor.”, elaborada por Blanco Pineros, Juanita en el afio 2009 en Bogota, Colombia, su
objetivo general es “Medir la satisfaccion del cliente del restaurante Museo Taurino, y
formular estrategias de servicio para la creacion de valor.” Entre sus objetivos especificos
indica, Disefiar instrumentos para medir la satisfaccion actual de los clientes, Formular
estrategias de servicio para la creacion de valor, Analizar la situacién actual del restaurante

en cuanto al servicio.



(Pérez Rios, 2014) Segun con la tesis “La calidad del servicio al cliente y su influencia en los
resultados econdémicos y financieros de la empresa restaurante campestre SAC - Chiclayo
periodo enero a septiembre 2011 y 2012”, elaborada por Pérez Rios, Cynthia en el afio 2014
en Chiclayo, Peru, su objetivo general es “Evaluar la Calidad del Servicio al Cliente para
mejorar los Resultados Econdmicos y Financieros de la Empresa Restaurante Campestre.”
Entre sus objetivos especificos indica, medir el Servicio al Cliente y su implicancia en la
generacion de ingresos, medir el estado de la infraestructura y por dltimo evaluar la calidad

de los insumos empleados y su influencia en los resultados.

(Droguett Jorquera, 2012) “Calidad y Satisfaccion en el Servicio a Clientes de la Industria
Automotriz: Analisis de Principales Factores que Afectan la Evaluacion de los Clientes”,
tesis elaborada por Francisco Javier Droguett Jorquera, en el afio 2012, Santiago, Chile, tiene
como objetivo General “identificar cudles son las principales causas de insatisfaccion en la
industria, qué sugerencias se puede hacer al respecto y ver las diferencias entre las 5
principales marcas del mercado.” Entre sus objetivos especificos indica, identificar cuales
son las variables que mejor predicen un buen indice de satisfaccion general al ver cuéles son

las que tienen mas peso en esta variable dependiente.

(Miguel Hernandez, 2014) De acuerdo con la tesis “Propuesta de estrategias como
instrumento para el incremento de ventas en una empresa de servicios tecnoldgicos”,
elaborada por Miguel Hernandez, Judith en el afio 2014 en México, D. F., su objetivo general
es “Desarrollar una propuesta de estrategias que se apoyen de la mercadotecnia digital y de
las TIC para que orienten la toma de decisiones asertiva”. Entre sus objetivos especificos
indica, Determinar la mejor propuesta y estrategias para que se adecuen al rubro y conlleve al

incremento de ventas.

(Colmont Villacres & Landaburu Tafifio, 2104) De acuerdo con la tesis “Plan estratégico de
Marketing para el mejoramiento de las ventas de la empresa MIZPA S.A. Distribuidora de
tableros para construccion en Guayaquil.”, elaborada por Colmont Villacres, Maria y
Landaburu Tafifio, Erick en el afio 2014 en Guayaquil, Ecuador, su objetivo general es
“Desarrollar un plan estratégico de marketing para el incremento de las ventas de la empresa

MIZPA S. A. distribuidora de tableros en la ciudad de Guayaquil”. Entre sus objetivos



especificos indica, Definir el segmento de mercado objetivo, Analizar la situacion actual de

la empresa MIZPA S.A. y reconocer su actual posicion en el mercado.

(Soriano Colchado, 2015) Segin con la tesis “““Aplicacion estratégica de marketing para
incrementar las ventas de los productos alimenticios UPAQO”, elaborada por Soriano
Colchado, José Luis en el afio 2015 en Trujillo, Perd, su objetivo general es “Elaborar un
plan estratégico de marketing que permita incrementar las ventas de los productos
alimenticios UPAQO.” Entre sus objetivos especificos indica, Realizar un analisis de situacion,
identificando sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de los productos
alimenticios UPAO, Proponer planes de accion, para incrementar las ventas de los productos
alimenticios UPAO.

Como podemos observar, en tesis anteriormente realizadas y aprobadas, tenemos la certeza
de que, elaborar una mejora, una propuesta, un plan de accion o estrategias para optimizar e
innovar los procesos de calidad de servicio al cliente, conlleva a una mejora en los estados

financieros, econdmicos y administrativos de la empresa en estudio.

En objetivos mencionados por las tesis citadas, menciona lograr obtener la situacion actual de
la empresa en cuanto la satisfaccion al cliente, a la vez reconocer a través de la medicion del

servicio al cliente y el resultado obtenido por el mismo.

(Atencio & Gonzales, 2007) Segun la revista de Ciencias Sociales de la Facultad de Ciencias
Econdmicas y Sociales de la Universidad de Zulia, el cual se titulo, “Calidad de servicio en la
editorial de la Universidad del Zulia (EDILUZ)”, elaborada por Atencio y Gonzales en el afio
2007 en México, D.F., su objetivo general es “Determinar la calidad del servicio que ofrece
la Editorial de la Universidad del Zulia (EDILUZ), de acuerdo con la percepcion,

expectativas y nivel de satisfaccion de los usuarios”.

En este estudio se obtuvo un resultado positivo del nivel de satisfaccion del cliente
relacionado con los aspectos de fiabilidad, empatia y tangibilidad, mientras que la capacidad

de respuesta fue evaluada como negativa. Este antecedente aporto a la presente investigacion



aspectos resaltantes en relacion a la forma como se evallan las percepciones de los clientes;

parametro fundamental a ser considerado para evaluar a satisfaccion del cliente.
2.2.Marco historico

Desde tiempos inmemoriales el hombre a controlado la calidad de los productos que
consumia indudablemente a través de un largo y penoso proceso llegé a discriminar entre los

productos que podia comer y aquellos que resultaban dafinos para la salud.

Durante la edad media, el mantenimiento de la calidad se lograba gracias a los prolongados
periodos de capacitacion que exigian los gremios a los aprendices, tal capacitacion imbuia en

los trabajadores un sentido de orgullo por la obtencion de productos de calidad.

La revolucion industrial vio surgir el concepto de especializacion laboral. El trabajador ya no
tuvo a su cargo exclusivo la fabricacion total de un producto, sino solo una parte de éste. El
cambio trajo consigo un deterioro en la calidad de la mano de obra. La mayor parte de los
productos que se fabricaban en aquella época no eran complicados por lo que la calidad no se
vio mayormente afectada. Conforme los productos se fueron complicando y las respectivas
labores se fueron haciendo mas especializadas, fue necesario revisar productos en cuanto se

concluia su fabricacion.

(Shewhart, 1924) En Bell Telephone Laboratories disefio una gréfica de estadisticas para

controlar las variables de un producto. Y asi inicié la era del control estadistico de la calidad.

En 1942, se hizo evidente el reconocimiento al valor del control de calidad.
Desafortunadamente, en esa época el personal gerencial de las empresas estadounidenses no

supo aprovechar tal contribucién.

En 1946, se fundd la Sociedad estadounidense de Control de Calidad/ASQC (American
Society of Quality Control), la que a través de publicaciones, conferencias y cursos de

capacitacion, ha promovido el control de la calidad en todo tipo de productos y servicios.
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(Deming E. , 1950) Ofrecid una serie de conferencias a ingenieros japoneses sobre métodos
estadisticos y sobre la responsabilidad de la calidad a personal gerencial de alto nivel. Su
opinidn publicada en Out of the Crisis se basa en catorce puntos entre los que se incluyen tres
ingredientes de calidad: mejora continua, proposito constante y conocimiento profundo.

Jospeh M. Juran visitd por primera vez Japdn en 1954 y contribuy6 a destacar el importante
compromiso del area gerencial por el logro de la calidad, que se capacite al personal en la
gestion para la calidad y que se mejore la calidad a un ritmo sin precedentes valiéndose de
estos conceptos, los japoneses fijaron normas de calidad que después se adoptaron en todo el

mundo.

(Crosby P. , 1979) Empresario y Consultor Estadounidense, en su libro Best Seller “La
calidad es Libre”, cred el movimiento cero defectos en Martin-Marietta durante la década de

1960, promoviendo el concepto de hacer las cosas correctamente desde el principio.

(Ishikawa, Herramientas basicas de calidad, 1962) Empresario y consultor Japonés
constituyd los Circulos de Control de Calidad en Japon a fin de lograr el mejoramiento de la

calidad. Los empleados japoneses aprendieron y aplicaron técnicas estadisticas sencillas.

En noviembre de 1962, JUSE (Union of Japanese Scientists and Engineers) organizo la
primera conferencia de control de calidad para supervisores, enfocada a todos aquellos
supervisores a nivel operativo. Poco a poco, los primeros miembros de los circulos de calidad
fueron capaces de aplicar sus propios conocimientos en su trabajo diario, logrando mejoras
en cada una de las partes de los procesos productivos. En Mayo de 1963 se llevo a cabo la
“Primera Conferencia de Circulo de Control de Calidad™” en la ciudad de Sendai y fue el inicio
de lo que podemos llamar “EI Milagro Japonés”, pues con rapidez acelerada fueron creciendo
el nimero de circulos y conferencias, al grado de que la oficina central no fue suficiente,
teniendo que hacer oficinas regionales para su control. Este vertiginoso crecimiento nos lleva
a datos como de 100,000 circulos registrados en el Japon. También se han desarrollado muy
variadas modalidades de circulos, en las diferentes areas de actividades de grupo, con
enfoque de ventas, administracion, finanzas, servicios, consultorias, turismo, hospitales,

escuelas. Oficinas gubernamentales y centros de investigacion.
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(Dewar, 1999) Desarrollé con muchisimo éxito un sistema de capacitacion para los Circulos
de Calidad, fundando el "Quality Circle Institute™ y rdpidamente en muchas empresas
norteamericanas como IBM, Metaframe Corp. fueron adoptdndose con magnificos
resultados. En América Latina, también vemos como las empresas han tenido logros a traves
de los Circulos de Calidad, Brasil tiene un programa nacional y el que mayor cantidad de

circulos tiene, seguido de México, Colombia, Argentina y Chile, principalmente.

(Taguchi) Consultor Japonés, en su idea de “El punto de vista del consumidor es

fundamental”, indica tomar en cuenta lo siguiente:
Los métodos de Taguchi comprenden:

a.- Funcion Pérdida

b.- Arreglos Ortogonales

c.- Disefio de Pardmetros

Funcion Pérdida.

Definicion de calidad:

La calidad de un producto es la minima pérdida impartida por el producto a la sociedad desde

el momento que el producto es vendido.
Punto de vista del consumidor:

a.- Cuanto pierde el consumidor

b.- Costo y satisfaccion del consumidor
Arreglos Ortogonales.

Permiten una matematica evaluacion independiente de los efectos de cada factor.
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Disefio de Parametros.
Determinar los valores de los pardmetros de un producto o proceso.

Hay dos tipos de factores, factores de control cuyo nivel puede ser establecido y mantenido.
El factor ruido es aquel cuyo nivel ni puede ni podré ser establecido y mantenido, no obstante
podria afectar la performance de las caracteristicas funcionales.

Hacia finales de los ochenta en la industria automotriz se empez6 a destacar la importancia
del control estadistico de procesos. Se exigié a proveedores y a los proveedores de éstos la
aplicacion de tales técnicas.

El control estadistico de los procesos se basa en dos supuestos: 1) La naturaleza es
imperfecta, y 2) en los sistemas todo es variable, por consiguiente, la probabilidad y la
estadistica desempefian un papel principal en la comprensién y control de los sistemas.
Tablas, diagramas y graficos son herramientas conceptuales de los que los gestores pueden
servirse para resumir los datos estadisticos, para medir y entender las variaciones, para
evaluar el riesgo y tomar decisiones. Involucra el muestreo estadistico y el empleo de
graficos para determinar el grado aceptable de variacion. Utilizando la desviacion estandar

pueden fijarse limites superior e inferior de control.

Por otra parte, surgio el innovador concepto de la mejora continua de la calidad (CQl,
Continuous Quality Improvement), para el cual se necesitaba también de la administracién de
la Calidad Total (TQM, Total Quality Management) a través de la Gestion de la Calidad
Total (TQM).

En la década de los noventa aparecen las normas internacionales 1SO 9000, son derivadas de
la norma militar BS 5750. Es la denominacién de un grupo de normas internacionales
aprobadas por la organizacion Internacional del trabajo que tratan sobre los requisitos que
debe cumplir el Sistema de Calidad de las empresas. ISO es la abreviatura de Internacional
Organization for Standarization — Organizacién Internacional de Normalizacién. EI nimero

9000 se refiere al codigo del grupo. La norma 1SO 9000:1987, contiene las directrices para
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seleccionar y utilizar las normas para el aseguramiento de la calidad exigidos en las

relaciones cliente — suministrador.

Para la certificacion de sistemas de Calidad, y desde la primera publicacion, tres son las
normas que se han utilizado, las ISO 9001, 9002 y 9003. El auge de la certificacion, alentado
por la caida de los aranceles y de las barreras técnicas entre paises, ha dado como resultado
que, en la actualidad, existan méas de 300,000 organizaciones certificadas en todo el mundo,

asi como muchas mas en proceso de definir e implantar sistemas de gestion de la calidad.

La primera revision que se realiz6 de la norma de 1987, fue en 1994, en la que una revision
técnica sustituyd las 1SO 9001, ISO 9002 y 9003 del afio 87 por las del 94. Actualmente esta
en vigor la ISO 9001:2000, de la que existe una EN 1SO 9001 de diciembre de 2000

traducida al castellano.

Existe el protocolo 1SO, que requiere que todas las normas sean revisadas al menos cada
cinco afos para determinar si deben de mantenerse, revisarse o anularse. La version de 1994
de las normas pertenecientes a la familia 1SO 9000, ha sido revisada por el Comité Técnico
ISO/TC 176, habiendo sido aprobada por el Centro Europeo de Normalizacién (CEN) el 15
de diciembre del 2000.

2.3. Marco Legal

2.3.1. Proteccién del consumidor frente a la publicidad
LEY N° 29571
Articulo 12.- Marco legal

La publicidad comercial de productos y servicios se rige por las normas contenidas en el
Decreto Legislativo nim. 1044, Ley de Represion de la Competencia Desleal, o por aquellas
normas que las sustituyan o modifiquen, y por las normas especificas del presente
subcapitulo y las de publicidad de determinados productos y servicios contenidas en el

presente Codigo.
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Articulo 13.- Finalidad

La proteccion del consumidor frente a la publicidad tiene por finalidad proteger a los
consumidores de la asimetria informativa en la que se encuentran y de la publicidad engafiosa
o falsa que de cualquier manera, incluida la presentacion o en su caso por omision de
informacion relevante, induzcan o puedan inducirlos a error sobre el origen, la naturaleza,
modo de fabricacién o distribucion, caracteristicas, aptitud para el uso, calidad, cantidad,
precio, condiciones de venta o adquisicion y, en general, sobre los atributos, beneficios,
limitaciones o condiciones que corresponden a los productos, servicios, establecimientos o
transacciones que el agente econémico que desarrolla tales actos pone a disposicion en el
mercado; o que los induzcan a error sobre los atributos que posee dicho agente, incluido todo

aquello que representa su actividad empresarial.

Asimismo, atendiendo al impacto que la publicidad puede generar en las conductas sociales,
la proteccion del consumidor frente a la publicidad persigue que los anuncios no afecten el
principio de adecuacién social, evitando que induzcan a cometer actos ilegales o antisociales

o de discriminacion u otros de similar indole.

Articulo 14.- Publicidad de promociones

La publicidad de promociones de ventas debe consignar, en cada uno de los anuncios que la
conforman, la indicacion clara de su duracién y la cantidad minima de unidades disponibles
de productos ofrecidos. En caso contrario, el proveedor esta obligado a proporcionar a los
consumidores que lo soliciten los productos o servicios ofertados, en las condiciones
sefialadas. Corresponde al proveedor probar ante las autoridades el cumplimiento del namero
y calidad de los productos ofrecidos y vendidos en la promocion.

Cuando existan condiciones y restricciones de acceso a las promociones de ventas, éstas
deben ser informadas en forma clara, destacada y de manera que sea facilmente advertible
por el consumidor en cada uno de los anuncios que las publiciten o en una fuente de
informacion distinta, siempre que en cada uno de los anuncios se informe clara y
expresamente sobre la existencia de dichas restricciones, asi como de las referencias de

localizacién de dicha fuente de informacion.
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La fuente de in formacién indicada en el parrafo anterior debe ser un servicio gratuito de facil
acceso para los consumidores e idoneo en relacidn con el producto o servicio y el publico al
que van dirigidos los anuncios, que les permita informarse, de manera pronta y suficiente
sobre las condiciones y restricciones aplicables a la promocion anunciada. Dicho servicio de
informacion puede ser prestado a través de paginas web o servicios de Ilamada de parte del
consumidor sin costo, entre otros medios.

La informacion complementaria no consignada en los anuncios y puesta a disposicion a
través de una fuente de informacion distinta debe ser consistente y no contradictoria con el
mensaje publicitario. La carga de la prueba de la idoneidad de dicho servicio y de la

informacion proporcionada por éste recae sobre el anunciante.

2010: Cddigo de Proteccion y Defensa del Consumidor - Ley N° 29571: Los consumidores
accedan a productos y servicios idoneos y que gocen de los derechos y los mecanismos
efectivos para su proteccion, reduciendo la asimetria informativa, corrigiendo, previniendo o
eliminando las conductas y practicas que afecten sus legitimos intereses. En el régimen
de economia social de mercado establecido por la Constitucion, la proteccién se
interpreta en el sentido mas favorable al consumidor, de acuerdo a lo establecido en el

presente Codigo.

Se entiende que el presente codigo protege al consumidor, se encuentre directa o
indirectamente expuesto o comprendido por la relaciébn de consumo 0 en una etapa

preliminar a esta.

Las disposiciones del presente codigo se aplican a las relaciones de consumo que se celebran

en el territorio nacional o cuando sus efectos se producen en este.

2.4. Marco Teorico

2.4.1. Calidad

Definiciones.

En la actualidad la calidad de un producto o servicio no es un hecho diferencial, sino un

elemento necesario y fundamental, y la definicion de la calidad en los servicios no tiene una

definicion sino varios significados y un concepto subjetivo que va cambiando en el tiempo, lo
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cual determina que la medida de la calidad es la: adecuacion del servicio a los requerimientos y
satisfaccion de los clientes estableciendo un adecuado control de costes. Por lo cual debe haber
una relacion directa entre el servicio que se brinda y los costos que incurren en este. Asimismo
un servicio de calidad asegura la eficiencia de los procesos, incrementa la fidelidad de los
clientes y genera valores de entrada ante nuevos competidores.

(Gronroos, 1988) Menciona que un cambio en la vision objetiva de la calidad del servicio se
manifiesta dada su inmaterialidad, los servicios requieren una activa interaccion entre la persona
que los brinda y quién lo recibe. Esta relacion origina el concepto de calidad del servicio
percibida, que implica el juicio subjetivo del cliente sobre el servicio que recibe. Introducir la
percepcidon del consumidor conlleva a formular el concepto de calidad del servicio desde la
Optica del cliente.

(Juran, 1993) Define calidad como: Adecuado para el uso, satisfaciendo las necesidades del
cliente. Nacio el 24 de diciembre de 1904 en la ciudad de Braila, Rumania. Joseph M. Juran fue
el precursor de la calidad en Japdn. Se le considera el padre de la calidad. Lo mas importante es
que se le reconoce como quien agrego recalco el aspecto humano en el campo de la calidad es de
aqui donde surge los origenes estadisticos de la calidad total.

En 1951 publico su primer trabajo referente a la calidad, el cual se llamé Manual de control de
calidad. Luego de esto contribuyd con las empresas japonesas de mayor importancia
asesorandolas sobre la calidad y cémo lograrla dentro de los procesos de produccion. En 1979 se
fundo el Instituto Juran, el cual se dedicaba a estudiar las herramientas de la calidad.

La Calidad para Joseph Juran
Para Juran la calidad puede tener varios significados, dos de los cuales son muy importantes para
la empresa, ya que estos sirven para planificar la calidad y la estrategia empresarial. Por calidad
Juran entiende la ausencia de deficiencias que pueden presentarse como: retraso en las entregas,
fallos durante los servicios, facturas incorrectas, cancelacion de contratos de ventas, etc. Calidad
es adecuarse al uso.

Trilogia de Juran

Planeacion de la calidad

Control de la calidad

Mejoramiento de la calidad
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Los tres procesos se relacionan entre si. Todo comienza con la planificacion de la calidad. El
objeto de planificar la calidad es suministrar a las fuerzas operativas los medios para obtener

productos que puedan satisfacer las necesidades de los clientes.

El Diagrama de la Trilogia de Juran

PLANIFICACION
DELA CALIDAD| CONTROL DE CALIDAD (DURANTE LAS OPERACIONES)

| Pico ‘

Zona onginal
de control de cahdad

Nueva zona de
control de calidad
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Cormue o
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Desec hos croncos
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TIEMFO
\| LECCIONES APRENDIDAS

Figura 1. El Diagrama de la Trilogia de Juran

Una vez que se ha completado la planificacion, el plan se pasa a las fuerzas operativas en donde
ocurre la produccion. Luego se analiza que cambios se le deben hacer al proceso para obtener
una mejor calidad.

Pasos para la Planificacion de la Calidad

En la planificacion de la calidad se desarrollan los productos y procesos necesarios para
satisfacer las necesidades de los clientes. La planificacion de la calidad se explica en el siguiente
diagrama de flujo.

Juran no hace énfasis en los problemas que pueden presentarse, sino en las herramientas para

cualquier tarea de una empresa y asi solucionarlos.
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(Deming, 1982) Menciona que calidad es, El grado perceptible de uniformidad y fiabilidad a
bajo costo y adecuado a las necesidades del cliente.
En 1950 Jap6n buscaba reactivar su economia ya que esta quedd muy dafiada luego de la
segunda guerra mundial, por lo tanto estaban abiertos a varias opiniones para lograrlo. Es en esta
época cuando Deming llega a Japon y les instruye sobre la importancia de la calidad y desarrolla
el concepto de calidad total (TQM). Con el paso del tiempo los Estados Unidos se dio cuenta de
los efectos de incluir la calidad en su produccion, convirtiendo a Deming en el asesor y
conferencista méas buscado por grandes empresas americanas. Fue tan grande su influencia que se
cred el premio Deming, el cual es reconocido internacionalmente como premio a la calidad
empresarial.
El primer empleo profesional de Deming fue en el Departamento de Agricultura en Washington,
D.C. Aqui conocié a Walter Shewhart, un estadistico para Laboratorios Bell y sus escritos
impactaron su vida y se convirtieron en la base de sus ensefianzas.
Durante la Segunda Guerra Mundial, Deming ensefio a los técnicos e ingenieros americanos
estadisticas que pudieran mejorar la calidad de los materiales de guerra. Fue este trabajo el que
atrajo la atencién de los Japoneses. Después de la guerra, la Unidn Japonesa de Cientificos e
Ingenieros busco a Deming. En Julio de 1950, Deming se reuni6 con la Union quien lo presentd
con los administradores principales de las compafiias japonesas. Durante los proximos treinta
afios, Deming dedicaria su tiempo y esfuerzo a la ensefianza de los Japoneses y se convirtié en
un pais con gran poder econémico.
Los americanos se dieron cuenta que sus soluciones faciles y rapidas no funcionaban. Al
contrario de esto Deming establecié que utilizando técnicas estadisticas una compafiia podia
graficar como estaba funcionando un sistema para poder identificar con facilidad los errores y
encontrar maneras para mejorar dicho proceso.
Los Catorce Puntos de Deming

e Hacer constante el proposito de mejorar la calidad

e Adoptar la nueva filosofia

e Terminar con la dependencia de la inspeccion masiva

e Terminar con la practica de decidir negocios en base al precio y no en base a la calidad

e Encontrar y resolver problemas para mejorar el sistema de produccion y servicios, de

manera constante y permanente.
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e Instituir métodos modernos de entrenamiento en el trabajo

e Instituir supervision con modernos métodos estadisticos.

e Expulsar de la organizacién el miedo

e Romper las barreras entre departamentos de apoyo y de linea.

e Eliminar metas numéricas, carteles y frases publicitarias que piden aumentar la
productividad sin proporcionar métodos.

e Eliminar estandares de trabajo que estipulen cantidad y no calidad.

e Eliminar las barreras que impiden al trabajador hacer un buen trabajo

e Instituir un vigoroso programa de educacion y entrenamiento

e Crear una estructura en la alta administracion que impulse dia a dia los trece puntos

anteriores.

Los Siete Pecados Mortales
e Carencia de constancia en los propdsitos
e Enfatizar ganancias a corto plazo y dividendos inmediatos
e Evaluacion de rendimiento, calificacién de mérito o revisién anual
e Movilidad de la administracion principal
e Manejar una compafiia basado solamente en las figuras visibles
e Costos médicos excesivos

e Costos de garantia excesiva.

Los logros de Deming son reconocidos mundialmente. Se ha logrado establecer que al utilizar
los principios de Deming la calidad aumenta y por lo tanto bajan los costos y los ahorros se le
pueden pasar al consumidor. Cuando los clientes obtienen productos de calidad las compafiias
logran aumentar sus ingresos y al lograr esto la economia crece.

(Crosby, 1979) Para Crosby, calidad es: Ajustarse a las especificaciones o conformidad de unos
requisitos. Crosby es un pensador que desarroll6 el tema de la calidad en afios muy recientes. Sus
estudios se enfocan en prevenir y evitar la inspeccién se busca que el cliente salga satisfecho al
cumplir ciertos requisitos desde la primera vez y todas las veces que el cliente realice
transacciones con una empresa. En 1979 se crea la fundacion Philip Associates Il Inc. la cual se

le considera una firma lider en consultorias acerca de la calidad. Se basan en la creencia de que
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la calidad puede ser medida y utilizada para mejorar los resultados empresariales, por esto se le
considera una herramienta muy til para competir en un Mercado cada vez mas globalizado.
Crosby tiene el pensamiento que la calidad es gratis, es suplir los requerimientos de un cliente, al
lograr cumplir con estos, logramos Cero Defectos. En las empresas donde no se contempla la
calidad los desperdicios y esfuerzos de mas pueden llegar del 20% al 40% de la produccion. Para
lograr Cero Defectos promueve catorce pasos los cuales son:

e Compromiso de la direccion

e Equipo para la mejora de la calidad

e Medicion del nivel de calidad

e Evaluacion del costo de la calidad

e Conciencia de la calidad

e Sistema de acciones correctivas

e Establecer comité del Programa Cero Defectos

e Entrenamiento en supervision

e Establecer el dia “Cero defectos”

e Fijar metas

e Remover causas de errores

e Dar reconocimiento

e Formar consejos de calidad

e Repetir todo de nuevo

(Ishikawa, 1943) La mayor contribucion de Ishikawa fue simplificar los métodos estadisticos
utilizados para control de calidad en la industria a nivel general. A nivel técnico su trabajo
enfatizé la buena recoleccion de datos y elaborar una buena presentacion, también utilizo los
diagramas de Pareto para priorizar las mejorias de calidad, también que los diagramas de
Ishikawa, diagramas de Pescado o diagramas de Causa y Efecto.

Establece que los diagramas de causa y efecto como herramienta para asistir los grupos de
trabajo que se dedican a mejorar la calidad. Cree que la comunicacion abierta es fundamental
para desarrollar dichos diagramas. Estos diagramas resultan Gtiles para encontrar, ordenar y

documentar las causas de la variacion de calidad en produccion.
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Otro trabajo de Ishikawa es el control de calidad a nivel empresarial (CWQC). Este enfatiza que

la calidad debe observarse y lograrse no solo a nivel de producto sino tambiéen en el area de

ventas, calidad de administracion, la compafiia en si y la vida personal. Los resultados de este

enfoque son:

La calidad del producto es mejorada y uniforme, se reducen los defectos.
Se logra una mayor confiabilidad hacia la empresa.

Se reduce el costo.

Se incrementa la cantidad de produccién, lo cual facilita la realizacion y cumplimiento de
horarios y metas.

El trabajo de desperdicio y el re trabajar se reducen.

Se establece y se mejora una técnica.

Los gastos de inspeccion y pruebas se reducen.

Se racionalizan los contratos entre vendedor y cliente

Se amplia el Mercado de operaciones.

Se mejoran las relaciones entre departamentos.

Se reducen la informacidn y reportes falsos.

Las discusiones son mas libres y democraticas.

Las juntas son mas eficientes.

Las reparaciones e instalacion de equipo son mas realistas

Se mejoran las relaciones humanas.

La filosofia de Ishikawa se resume en:

La calidad empieza y termina con educacion.

El primer paso en calidad es conocer las necesidades de los clientes.

El estado ideal del Control de Calidad es cuando la inspeccién ya no es necesaria.

Es necesario remover las raices y no los sintomas de los problemas.

El control de calidad es responsabilidad de toda la organizacion.

No se deben confundir los medios con los objetivos.

Se debe poner en primer lugar la calidad, los beneficios financieros vendran como
consecuencia.

La Mercadotecnia es la entrada y éxito de la calidad
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e La Alta Administracion no debe mostrar resentimientos cuando los hechos son
presentados por sus subordinados.

e EI 95% de los problemas de la compafiia pueden ser resueltos con las 7 herramientas para
el control de la calidad.

e Los datos sin dispersion son falsos.

Practicar el Control de Calidad es desarrollar, disefiar, manufacturar y mantener un producto de

calidad que sea el mas econdmico, el méas til y siempre satisfactorio para el consumidor.
2.4.2. Servicio

Un Servicio son un conjunto de acciones las cuales son realizadas para servir a alguien, algo o
alguna causa. Los servicios son funciones ejercidas por las personas hacia otras personas con la
finalidad de que estas cumplan con la satisfaccion de recibirlos. La etimologia de la palabra nos
indica que proviene del latin “Servitium” haciendo referencia a la accion ejercida por el verbo
“Servir”. Los servicios prestados es una comunidad cualquiera estan determinados en clases, a su
vez estas clases estan establecidas de acuerdo a la figura, personal o institucional que lo ofrece o

imparte. Existen servicios publicos y servicios especializados.

Los servicios publicos son funciones ejercidas por las instituciones publicas adscritas o
conformadas por el gobierno los cuales son realizados con el fin de generar una estabilidad y
comodidad en la sociedad. Estos servicios de caracter obligatorio en las ciudades se fundamentan
con los propdsitos de relaciones publicas y evolucion de la raza humana, el hombre, con la
capacidad de razonar e idear planes para encontrar comodidad crea sus propios servicios a fin de
sentirse a gusto. Los servicios publicos abarcan una cantidad de acciones entre las cuales
destacan, hospitales, acueductos y drenajes para que haya agua en las casas, el servicio eléctrico,
la recoleccidn de basura, la informacién se le puede considerar un servicio publico ya que llega a
cualquier estrato y es solicitada por muchos interesados. Los ciudadanos que reciben estos y
muchos mas servicios deben cancelar un pequefio impuesto controlado por los gobiernos los

cuales sirven para optimizar la calidad.
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Los servicios especializados ya son una materia mas selecta en acciones, pues, a pesar que estos
son ofrecidos para cualquiera que esté en la disponibilidad de cancelar un pago por estos, no
todos lo necesitan. Estos se fundamentan en una necesidad méas especifica del cliente, estos
pueden ser por ejemplo terapias de masaje y relajacion, las personas costean este tipo de
servicios cuando consideran que el stress ha llegado a niveles criticos y no hay mejor manera que
liberarse de esto que con una buena sesion de masajes, definitivamente esto es mas costoso y
menos necesario que un servicio publico, sin embargo el libre albedrio permite que cada quien

decida qué servicio tomar.

(1SO9000) Un servicio tiene como resultado llevar a cabo al menos una actividad en la interfaz
entre el proveedor y el cliente, donde el servicio generalmente es intangible. La prestacion de un

servicio puede implicar:

e Una actividad realizada sobre un producto tangible suministrado por el cliente (por
ejemplo, reparacion de un automovil).

e Una actividad realizada sobre un producto intangible suministrado por el cliente (por
ejemplo, la declaracion de ingresos necesaria para preparar la devolucion de los
impuestos).

e La entrega de un producto intangible (por ejemplo, la entrega de informacion en el
contexto de la transmision de conocimiento).

e Lacreacion de una ambientacion para el cliente (por ejemplo, en hoteles y restaurante).
Definicion de Servicio, segun expertos.

(Etzel, Stanton, & Walker, 2000) Definen los servicios "como actividades identificables e
intangibles que son el objeto principal de una transaccién ideada para brindar a los clientes
satisfaccion de deseos o necesidades" (en esta propuesta, cabe sefialar que segun los
mencionados autores ésta definicion excluye a los servicios complementarios que apoyan la

venta de bienes u otros servicios, pero sin que esto signifique subestimar su importancia).
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Para (Sandhusen, 2002), "Los servicios son actividades, beneficios o satisfacciones que se
ofrecen en renta o a la venta, y que son esencialmente intangibles y no dan como resultado la

propiedad de algo".

Segun (Lamb, Hair, & McDaniel, 1998), "Un servicio es el resultado de la aplicacién de
esfuerzos humanos o mecénicos a personas u objetos. Los servicios se refieren a un hecho, un

desempefio o un esfuerzo que no es posible poseer fisicamente".

(A.M.A., 1937) Los servicios (segin una de las dos definiciones que proporcionan) son
"productos, tales como un préstamo de banco o la seguridad de un domicilio, que son
intangibles o por lo menos substancialmente. Si son totalmente intangibles, se intercambian
directamente del productor al usuario, no pueden ser transportados o almacenados, y son casi
inmediatamente perecederos. Los productos de servicio son a menudo dificiles de identificar,
porque vienen en existencia en el mismo tiempo que se compran y que se consumen. Abarcan los
elementos intangibles que son inseparabilidad; que implican generalmente la participacion del
cliente en una cierta manera importante; no pueden ser vendidos en el sentido de la
transferencia de la propiedad; y no tienen ningun titulo. Hoy, sin embargo, la mayoria de los
productos son en parte tangibles y en parte intangibles, y la forma dominante se utiliza para
clasificarlos como mercancias o servicios (todos son productos). Estas formas comunes,

hibridas, pueden o no tener las cualidades dadas para los servicios totalmente intangibles".

(Kotler, Bloom, & Hayes, Marketing de servicios Profesionales, 2004), definen un servicio de la
siguiente manera: "Un servicio es una obra, una realizacién o un acto que es esencialmente
intangible y no resulta necesariamente en la propiedad de algo. Su creacion puede o no estar
relacionada con un producto fisico”. Complementando ésta definicion, cabe sefialar que segun
los mencionados autores, los servicios abarcan una amplia gama, que va desde el alquiler de
una habitacion de hotel, el deposito de dinero en un banco, el viaje en avion a la visita a un
psiquiatra, hasta cortarse el cabello, ver una pelicula u obtener asesoramiento de un abogado.
Muchos servicios son intangibles, en el sentido de que no incluyen casi ningin elemento fisico,
como la tarea del consultor de gestion, pero otros pueden tener un componente fisico, como las

comidas rapidas.
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2.4.3. Calidad de Servicio

El concepto de calidad de servicio no posee una definicion especifica, puesto (Cobra, 2000) que
“es el consumidor quien determina qué es la calidad”. Es por ello, que para que la calidad de
servicio sea adecuada, es necesario centrarla en las necesidades y deseos de los clientes y en la
busqueda continua por exceder sus expectativas. Adicionalmente estos estandares de calidad
deben ser fijados en base a las expectativas de los clientes, teniendo presente el desempefio de

aquellas empresas del mercado que sean los mejores competidores.

Por otra parte, (Stanton & Etzel, 2004) sefialan que la calidad de servicio tiene dos atributos que
deben ser entendidos por los proveedores de servicios para que éstos se distingan de sus
competidores. El primero es “la calidad la define el cliente, no el productor-vendedor” y el
segundo es “los clientes evaltian la calidad de servicio comparando sus expectativas con sus

percepciones de como se efectua éste”

En ese mismo orden de ideas (Zeithaml & Bitner, 2002) definen la calidad en el servicio como
“una evaluacion dirigida que refleja las percepciones del cliente sobre ciertas dimensiones
especificas del servicio: confiabilidad, responsabilidad, seguridad, empatia y tangibles”.
Adicionalmente, estas autoras acotan que ‘“ofrecer servicios de calidad ha dejado de ser
opcional” (p.9) ya que el incremento de la competencia y el desarrollo tecnoldgico han puesto en
evidencia que las estrategias competitivas de las empresas no pueden estar basadas Unicamente
en los productos fisicos, sino en el servicio que éstas ofrecen, lo que les dard el caracter

distintivo.

En atencion a lo anterior, puede sefialarse que la calidad de servicio, tiene como objetivo
fundamental crear una cultura en la que todos los miembros dentro de la organizacion
(directivos, fuerza de ventas, empleados) deben implicarse personalmente en conocer, estar en

contacto y atender a los consumidores y donde el cliente constituya el eje principal del negocio.

2.4.4. Satisfaccion del Cliente
Una definicion del concepto de "Satisfaccion del cliente™ es posible encontrarla (ISO9000,

Sistemas de gestién de calidad-Fundamentos y Vocabuliaro, 2005), que la define como la
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"percepcion del cliente sobre el grado en que se han cumplido sus requisitos™, aclarando ademas
un aspecto muy importante sobre las quejas de los clientes: su existencia es un claro indicador de
una baja satisfaccion, pero su ausencia no implica necesariamente una elevada satisfaccion del
cliente, ya que también podria estar indicando que son inadecuados los métodos de
comunicacion entre el cliente y la empresa, o que las quejas se realizan pero no se registran
adecuadamente, o que simplemente el cliente insatisfecho, en silencio, cambia de proveedor.

También resulta aceptable definir a la satisfaccion del cliente como el resultado de la
comparacion que de forma inevitable se realiza entre las expectativas previas del cliente puestas
en los productos y/o servicios y en los procesos e imagen de la empresa, con respecto al valor

percibido al finalizar la relacion comercial.

Al considerar seriamente cualquiera de las dos definiciones, surge con nitidez la importancia
fundamental que tiene para una organizacion conocer la opinion de sus clientes, lo que le

permitird posteriormente establecer acciones de mejora en la organizacion.

2.4.4.1.Medicion de la Satisfaccion del Cliente
Dada la importancia que posee la satisfaccion del consumidor para la estrategia de marketing,
este es un parametro que ha sido estudiado tanto desde el punto de vista académico, como por
parte de muchos profesionales en el area. Al respecto, Kotler y Keller (2006), exponen que
existen diversos métodos para medir la satisfaccion del cliente, entre los cuales destacan
encuestas regulares, seguimiento del indice de abandono de clientes, entre otros.
En el mismo orden de ideas, tal como lo plantean Walker Et al (2005), para que las medidas de
satisfaccion al cliente sean de utilidad, deben considerar dos aspectos:
e Las expectativas y preferencias de los clientes respecto a las diversas dimensiones de
calidad de producto y servicio.
e Las percepciones de los clientes acerca de qué tan bien esta satisfaciendo la compafia
esas expectativas.
Por ultimo, (Lehman & Winer, 2007) hacen referencia a que “la calidad se mide a partir de la
satisfaccion del cliente” y para ello es esencial medir tres aspectos:
e Expectativas del desempefio/ calidad
e Percepcion de desempefio/ calidad

e Brecha entre las expectativas y el desempefio
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Sin importar cudl es el método utilizado para medir la satisfaccion del cliente, lo verdaderamente
importante es que este parametro sea estudiado de forma continua, por tratarse de una variable
que constituye la principal fuente para crear lealtad, retener clientes y definir estrategias acordes
con un mercado que cada vez es mas exigente y cambiante.

Asimismo, al momento de definir el método o forma de medicion, las organizaciones deben tener
presente que se trata de un proceso complejo, por estar involucradas las expectativas y
percepciones que tiene el consumidor con respecto al servicio; aspectos estos que dependen en
gran parte de la psicologia del cliente, asi como sus necesidades y exigencias particulares.

2.4.4.2 Expectativas y Percepciones del Cliente
Tal como se ha expuesto en los puntos anteriores, la satisfaccion es funcion de las expectativas y
del desempefio percibido; es por ello que para efectos del presente estudio, resulta importante ver
con mas detenimiento estos dos pardmetros. En este sentido, (Zeithaml & Bitner, 2002)
desarrollaron un modelo conceptual sobre la calidad de servicio el cual se basa en que toda
empresa maneja dos (2) tipos de brechas y una de ellas es la brecha del cliente, el cual es objeto
de la presente investigacion (ver Grafico).

Expectativa del
Servicio

3t nny

BRECHA DEL
CLIENTE

Percepcion del
Servicio

Fuente: Zeithmal y Bitner (2002}

Figura 2. Brecha del Cliente
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2.4.4.3.Expectativas del Cliente
“La investigacion de las expectativas del consumidor es el primer paso para establecer estandares
de calidad para un servicio” (Cobra, 2000) y para poder evaluar dichas expectativas, es
importante entender como se forman.
Al respecto Lovelock Et al (2004) plantean que las expectativas de las personas sobre los
servicios estan influenciadas por varios aspectos: sus experiencias previas como clientes,
comentarios de otros clientes, necesidades personales, sector que presta el servicio, entre otros.
En forma semejante, (Zeithaml & Bitner, 2002) senalan que las expectativas “son los estandares
0 puntos de referencia del desempefio contra los cuales se comparan las experiencias del
servicio, y a menudo se formulan en términos de lo que el cliente cree que deberia suceder o que
va a suceder”. En base a esta definicion, las autoras sefialan la existencia de un Servicio
Esperado el cual estd conformado por dos niveles de expectativas: Servicio Deseado y Servicio
Adecuado.
El Servicio Deseado es lo que el cliente espera recibir, es decir que “es una combinacion de lo
que el cliente considera que puede ser con lo que considera que debe ser (Zeithaml & Bitner,
2002).
El Servicio Adecuado “es el nivel de servicio que el cliente puede aceptar” (Zeithaml & Bitner,
2002). Esto significa que a pesar que los clientes esperan alcanzar un servicio ajustado a sus
deseos, reconocen que existen ciertos factores que no siempre hacen posible lograrlo y aceptan
hasta un cierto nivel minimo de desempefio.
Siguiendo el mismo orden de ideas y en base a la caracteristica de heterogeneidad propia de los
servicios, (Hoffman & Bateson, 2002) acotan que es muy dificil que los empleados de una
empresa realicen una entrega constante del mismo y por este motivo, “los clientes se adecuan
a esperar variaciones en la prestacion del servicio”. Al grado en que los clientes desean aceptar
esa variacion se le denomina Zona de tolerancia la cual refleja la diferencia entre el nivel de

servicio deseado y el adecuado (ver Grafico).
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Servicio Deseado

Zona de
Tolerancia

Servicio Adecuado

Fuente: Hoffman y Bateson (2002)

Figura 3. Zona de Tolerancia

2.4.4.4. Percepciones del Cliente
Las personas actian y reaccionan de acuerdo con sus percepciones y “no son los sucesos reales,
sino lo que los consumidores piensan respecto a ello, lo que afecta sus acciones y sus habitos de
compra” (Schiffman & Lazar Kanuk, 2006). Es por ello que desde el punto de vista
mercadoldgico es importante comprender lo que implica la percepcion, para de esta manera
poder detectar con mayor facilidad, cuales son los factores que inducen al consumidor a comprar.
Al respecto, (Schiffman & Lazar Kanuk, 2006) hacen referencia al hecho de que existen
numerosas influencias que tienden a distorsionar la percepciones entre las cuales destacan la
apariencia fisica, los estereotipos, la primera impresion, las conclusiones apresuradas y el efecto
“Halo” (evaluacion de un objeto o persona basada en una sola dimension).
En sintesis, se puede concluir que las expectativas y las percepciones del cliente, juegan un papel
fundamental en el marketing del sector servicios. Por otra parte, la calidad de servicio es definida
por los clientes, una vez ajustado el servicio a las expectativas de éstos, las empresas deben
medir con regularidad su satisfaccion, no sélo manteniendo la calidad ofrecida sino
implementando mejoras continuas al efectuar el analisis de la competencia, de manera que
puedan permanecer competitivas en el mercado alcanzando altos niveles de fidelizacion.

2.4.5. Incremento de Ventas

Definiciones
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El “concepto de venta” surgio a partir del aumento de la produccion en la época de la revolucion
industrial, donde el exceso de oferta de productos hizo necesario que las empresas buscaran
coémo “colocar” sus productos en el mercado A esto se le llama “concepto de ventas”.

Segun, el prestigioso (kotler, 1996) “el concepto de venta es otra forma de acceso al mercado
para muchas empresas, cuyo objetivo, es vender lo que hacen en lugar de hacer lo que el
mercado desea”.

Objetivos

Aumento del volumen de ventas

El volumen de ventas de una empresa es lo que determina el grado de desarrollo de ésta.

Cada sector de la empresa debe trabajar coordinadamente para la consecucion de los objetivos
generales. Estos objetivos se consiguen, en primer lugar, logrando alcanzar los especificos de
cada sector; uniéndolos todos alcanzaremos los objetivos generales.

La imagen de la empresa

La imagen de la empresa, que casi siempre va orientada hacia la accion comercial, es la base
sobre la que se establecen las diversas relaciones con los clientes, consumidores, vendedores,
distribuidores y publico en general.

La imagen de la empresa siempre hay que considerarla como uno de los objetivos primordiales
de la Direccion Comercial y, para aumentarla o mantenerla, hay que marcar la politica
correspondiente de unas acciones previamente discutidas.

Superar la competencia

Las posibilidades de supervivencia y de desarrollo de una empresa dependen, en gran medida, de
su aumento en la participacion del mercado. Cuanto mayor sea esa participacion mayor sera el
mercado beneficio obtenido.

Es preciso para vender, superar a la competencia y lograr, poco a poco, comerla sus zonas de
participacién en el mercado.

Incrementar o mejorar el servicio postventa

Cualquier empresa, sean cuales sean sus productos y/o servicios, debera cuidar con una especial
atencion las relaciones con sus clientes procurando satisfacer sus necesidades. La satisfaccion
méaxima que llegardn a tener sus clientes se dé cuenta que su mejor oferta es ademas de una
excelente calidad en el producto una perfecta calidad en el servicio. La empresa ha de ser en todo

momento consciente de que vende productos o brinda servicios que éstos prestaran determinados



31

cualidades a los consumidores y por tanto debe orientarse en estos aspectos. Insistimos en que

todos los objetivos deben estar coordinados y no debe primal uno sobre los otros.
2.4.6. Mejora de Calidad en el Servicio al Cliente de la Empresa

2.4.6.1.Enfoque en los Procesos

La empresa requiere prioritariamente que los recursos con los que cuenta sean utilizados
eficientemente y por lo tanto adoptar un enfogue de procesos con certeza ayudara a mejorar.
Los procesos son especificos de cada organizacion y varian de acuerdo al tipo, tamafio y
nivel de madurez de la empresa. De acuerdo a lo establecido en la norma (1SO9004, 2009) en
la clausula nimero 7 “Process management”, la organizacion deberd de asegurarse de la
administracion proactiva de todos los procesos, incluyendo los que estan subcontratados, y
asegurarse de que son efectivos y eficientes. Los procesos deben ser administrados como un
sistema y se deben de entender las relaciones entre los procesos, sus secuencias y Sus
interacciones.

Si bien es cierto que la empresa objeto de este estudio es una empresa de servicios, no se
debera entender un proceso solamente como aquella actividad que transforma insumos en
productos. En este caso un proceso se definird como la secuencia temporal de actividades
interdependientes que generan un resultado.

En este contexto, se deberdn de identificar los procesos generales de la empresa y determinar
el flujo de los mismos. Establecer un alcance, insumos y resultados de cada uno de ellos. Una
vez realizado esto se deberan establecer los subprocesos con la misma informacion, alcance,
insumos Yy resultados. Durante la realizacion de esta etapa sera necesaria la evaluacion de
cada proceso, clasificarlos de forma que sélo se conserven los estratégicos que agreguen o0 no
valor. Esto Gltimo dependera de qué tan alineados los procesos estén con el proposito de la
empresa.

El control de procesos ayudara a tener una vision general del sistema que integra a la
empresa y las relaciones que hay entre los procesos que se llevan a cabo. También sera de
gran utilidad contar con una matriz de roles que ayude a asignar responsabilidades entre los
trabajadores.

La empresa cuenta con una gran ventaja: el tamario. Se trata de una empresa con pocos
trabajadores y con pocos niveles de autoridad, lo cual es muy atil cuando se trata de

transmitir informacién. Por lo tanto serd de alguna manera mas sencilla que los cambios se
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establezcan dentro de toda la organizacion. También este factor deberd ayudar a lograr la

sistematizacion de procesos.

Todo lo antes mencionado ayudaré a que las actividades de la empresa se realicen de manera
eficaz y eficiente, evitando el desperdicio de recursos que en este caso son en su mayoria

humanaos.

2.4.6.2.Capacitacion del Personal

Una vez que se realice el control de procesos, y de que se asignen la responsabilidad sera
necesario asegurarse de que el personal tenga bien desarrolladas las habilidades necesarias
para realizar sus actividades.

La capacitacién no debe verse simplemente como una obligacion que hay que cumplir
porque asi lo manda la ley. La capacitacion es una inversion que trae beneficios a la persona
y a la empresa.

Entre los beneficios que se buscan mediante la capacitacion de los empleados en la empresa
se encuentran:

e Aumentar el nivel de satisfaccion con el puesto.

e Ayudar a solucionar problemas

e Mejorar el tiempo de respuesta ante problemas

e Aumentar la rentabilidad de la empresa

e Crear una mejor imagen de la empresa

e Facilitar la comprension de las politicas de la empresa

e Promover la comunicacion dentro de la organizacion.

En este caso se propone que todos los trabajadores estén capacitados como minimo en las
siguientes areas:

- Enfoque de procesos. Deberan entender claramente el propdsito de la empresa y
deberan entender los procesos que se desarrollan en la empresa para lograr dicho
propdsito. Particularmente deberan entender claramente el proceso que desempefian y
la importancia que tiene para el cumplimiento del propdésito general de la empresa.

- Actividades particulares. Deberan estar capacitados de acuerdo a las actividades que

tengan que desarrollar y en relacion a las areas que abarquen.
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2.4.6.3. Educar al cliente.

Debido al tipo de servicios que ofrece la empresa es crucial que el cliente entienda
correctamente qué debe de comprar. Si bien este puede ser un proceso dificil de realizar, es
completamente necesario dedicar parte de los esfuerzos a educar al cliente.

Los clientes deben de entender el paquete de bienes y servicios que se le oferta cada vez que
se le entrega una propuesta. Actualmente uno de los problemas de la empresa es que los
clientes no entienden correctamente la diferencia de los términos en la logistica internacional.
Se deberén utilizar recursos como los siguientes:

e Demostraciones: Se deberan incorporar talleres que demuestren las capacidades del
equipo, la manera en la que se debe de operar y como sacarle el mejor provecho
posible.

e Pliticas “Lunch & Learn”: Se trata de que los clientes coman mientras son
participes de una presentacion sobre los productos o servicios. Si bien este recurso ya
es utilizado por parte de la empresa, se deberd hacer mayor uso de este medio puesto
que en la actualidad es dificil que los clientes estén dispuestos a dar tiempo extra para
aprender sobre los servicios de otra empresa. El beneficio de este tipo de platicas es
que los clientes utilizan un tiempo para comer y aprender al mismo tiempo. Ademas
de que ayuda a disminuir la tension, puesto que la platica se da en un ambiente de

confianza y menos formal.

2.4.6.4. Diferenciacion

En un espacio tan competitivo, es necesario que los clientes aprendan a diferenciar nuestros
servicios y no solo comparen cudl es mejor, mas grande, mas barato, etc. Se debera de ayudar
a los clientes a entender las diferencias entre los servicios y beneficios y a que entiendan que
no hay unidades mejores ni peores, solo diferentes y que su valor depende de la necesidad

que se desee cubrir.

2.4.6.5. Paquete de Bienes y Servicios

Se debera de ayudar a los clientes a entender que cuando se les brinda una propuesta ésta no
solo incluye el costo inicial del servicio, sino toda una experiencia de compra en el llamado
“paquete de bienes y servicios”. Esto se puede hacer también mediante las demostraciones y
las pléaticas, en donde ademas de hablar de los aspectos técnicos de los servicios se debera

hablar del resto de la experiencia de compra.
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Es de esperar que el esfuerzo de educar al cliente no de resultados inmediatamente, sobre
todo debido a que las actividades de compra no son decision de una sola persona y a que la
burocracia en la que se encuentran inmersas las instituciones logra hacer lentos los procesos.
Sin embargo, es de vital importancia comenzar a educar al cliente de manera que entienda
qué necesita y que el personal de la empresa siempre estara dispuesto a ayudarle a conseguir

lo que necesite.

2.4.6.6. Actividades de Mercadeo.

La empresa requiere una imagen que refleje la calidad de los servicios que ofrece. En un
mercado donde existen una serie de empresas dedicadas a lo mismo, la imagen corporativa
ha pasado a ser un elemento importante en la diferenciacion y posicionamiento en la mente
del cliente.

Siendo un area generalmente relegada a un segundo plano, la imagen corporativa de una
empresa es uno de sus mas importantes elementos de ventas. La imagen corporativa es la
manera por la cual trasmite, quién es, qué es, qué hace y como lo hace.

Asi como las empresas deben adecuarse a los cambios con una velocidad y profundidad
jamas vista, de igual manera debera adecuar su imagen, para transmitir dichos cambios.

En el caso particular de la empresa no se cuenta con un especialista en marketing en la
oficina, sin embargo seré necesario transmitir esta necesidad de tener una imagen atractiva a
los clientes a los socios de la empresa para que ellos puedan ayudar a realizar los cambios
imprescindibles.

Como parte del cambio de imagen, se debera de trabajar en los catalogos. Se debera buscar
tener catdlogos que incluyan toda la informacién necesaria y sobretodo que reflejen el
cumplimiento de las especificaciones y servicios de referencia. Durante esta investigacion, la
mayoria de los clientes entrevistados concuerdan con que la informacion por los medios de
comunicacion existentes son dificiles de evaluar y que no siempre encuentran la informacion
deseada respecto a los servicios de referencia. Por lo tanto es importante trabajar en este
punto y disefiar catalogos que ademas de estar alineados con la imagen corporativa, tengan

contenido valioso para los clientes.
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2.4.6.7. Disefo de Cotizaciones.

El documento que se entrega al cliente con la informacion técnica y econOmica es
denominado cotizacion. Este documento es la “tarjeta de presentacion” puesto que es lo
primero que el cliente recibe para conocer nuestros servicios.

Por lo tanto, el contenido de las cotizaciones debe reflejar exactamente lo que el cliente
recibird en caso de que realice una compra, sin ambigliedades y sin omisiones, ademas de
que debe ser presentado con calidad y alineado con la imagen corporativa.

Respecto a la parte comercial, las cotizaciones funcionan como el documento base sobre el
cual inicia la negociacion. Es por esto que deberdn contener todas las condiciones
comerciales claramente definidas. Y ya que algunas empresas le dan un valor contractual a
este documento tomado como propuesta, es absolutamente necesario solicitar asesoria legal
para determinar qué informacion es pertinente incluir ademas de lo que contiene actualmente.
Una cotizacién que contenga la informacion adecuada evitara los problemas con entregas de
documentacion, problemas con cobros adicionales y probablemente eliminard confusiones

entre el comprador y la empresa.

2.4.6.8. Logistica.

Varios de los problemas comunes que se quejan los clientes estan relacionados con el tiempo
de entrega y el tiempo de salida de mercaderias. Sin embargo, es algo que los clientes tienen
en conocimiento ya que conocen que no disponemos del tiempo de los puertos y embarques.
Por lo tanto dentro de la cadena de la logistica para este rubro, también se toma en cuenta el
orden de los clientes, por lo que se tiene que dar a conocer y advertir repetidas veces a los
clientes, de tal forma informar horarios de salidas de puerto con regular anticipacion.

El costo asociado con el recojo de mercaderia y entrega a puerto es muy alto debido a que
algunas veces se tiene que optar por servicios de urgencia o porque se tienen que contratar
servicios de transporte adicional solo para mercaderias minimas..

Definitivamente es necesario contar con ayuda de un experto en el tema de logistica y que
ayude a la empresa a entender mejor esta actividad y que haga las recomendaciones
pertinentes respecto a algunas opciones de servicios de transporte.

Ha resultado evidente que las cosas como se han estado haciendo hasta ahora no estan

funcionando del todo eficientemente, por lo tanto es importante buscar otras opciones que
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ayuden a reducir costos relacionados con transporte de mercaderia y por ende a mejorar la

rentabilidad de la empresa.

2.4.6.9. Manejo de Quejas.

Algunos autores aseguran que una queja es ‘“un regalo” ya que es una oportunidad para
mejorar y conocer la opinion del cliente sobre el servicio brindado, porque puede haber
clientes insatisfechos que no se quejan, y s6lo conocemos su malestar cuando se van.

Detras de las quejas siempre hay informacion valiosa:

e Permiten conocer la percepcion que el cliente tiene de los servicios

e Sirven de guia para mejorar, para corregir defectos o errores que se repiten
sisteméaticamente sin darse cuenta.

e Son una oportunidad para afianzar la relacion con el cliente, se sentird atendido,
escuchado y como parte valiosa que aporta informacion de mejora a la empresa.

e Facilitan informacion acerca de las necesidades y expectativas de los clientes.

Si no se conoce el error, no se podra evitar que se vuelva a repetir, si no se sabe porque se ha
producido, no podremos evitar que se vuelva a producir.

La clave de un buen manejo de las quejas es que sirvan para reducir al méaximo los motivos
que las producen. Es la mejor manera de fidelizar clientes, puesto que transmite una imagen
de empresa interesada en la atencién y servicio al cliente, por esto se debera de implantar un
sistema para la recoleccion, procesamiento y seguimiento de las quejas.

A corto plazo se debe de empezar por proponer una solucién a los siguientes problemas
identificados:

e Tiempo de respuesta/Informacion en Linea: Se requiere mantener informacion en
linea con los clientes, por cada consulta, hacer lo posible para tener solucién a ellas
en el menor tiempo posible, a la vez brindar informacion exacta a los clientes de tal
forma no dejar dudas e incertidumbres al respecto.

e Transporte y Confirmacion de recojo de mercaderia: Este es un problema mas
complejo a comparacion del tiempo de respuesta. Para este caso, se tiene que tener un
control mas eficiente de los horarios de salida en puertos, incluyendo las horas de
entrada a Aduana y poder proceder con la documentacion respectiva para alcanzar en

embarque pactado. A la vez, educar al cliente dando a conocer consecutivamente los
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horarios de recepcion de confirmaciones de compra por lo menos con 40 horas de

anticipacion y asi coordinar con tiempo las entregas pertinentes.
2.5.Marco Conceptual

2.5.1. Satisfaccion del Cliente

Los autores (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2006) definen la satisfaccion de cliente
como: Una sensacion de placer o de decepcion que resulta de comparar la experiencia del
producto (o los resultados esperados) con las expectativas de beneficios previas. Si los resultados
son inferiores a las expectativas, el cliente queda insatisfecho. Si los resultados estan a la altura
de las expectativas, el cliente queda satisfecho. Si los resultados superan las expectativas, el

cliente queda muy satisfecho o encantado.

Siguiendo el mismo orden de ideas, (Grande, 2000) sefiala que “la satisfaccion de un consumidor
es el resultado de comparar su percepcion de los beneficios que obtiene, con las expectativas que

tenia de recibirlos”. Si este concepto se expresara de forma matemadtica se tendria lo siguiente:

Satisfaccion = Percepciones - Expectativas

Lo importante en relacién a los planteamientos antes descritos, es que aunque la satisfaccion del
cliente es un parametro que parece sencillo de determinar, por depender basicamente de dos
aspectos (expectativas y percepciones), es bastante complejo, ya que involucra la manera como
las personas perciben la calidad, lo cual lleva inmersos un sin fin de aspectos psicolégicos que

varian de cliente en cliente, incluso cuando se trata de prestar un mismo servicio.

Por otra parte, es importante resaltar que este es un parametro al que las empresas estan dando
mayor importancia cada dia, por ser el que les permite visualizar como estan posicionadas en el
mercado y disefiar estrategias que las conduzca a abarcar una mayor porcion del sector donde se
desenvuelven.

2.5.1.1. Producto/Servicio
Necesidades que satisface: EI mercado de un producto o servicio viene dado por el tipo de

personas o de grupos de personas dispuestas a convertir dicho producto en una necesidad.
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Es preciso, pues, conocer cuél es la necesidad del consumidor que pretende satisfacer el producto
0 servicio. Mas aun, deberia acotarse el tema afiadiendo cual es la necesidad que se pretende
cubrir y que ya no es cubierta por otro producto o servicio.

Para ello se necesita analizar qué hace el producto o servicio por el cliente, es decir:

¢ Qué necesidad resuelve?

¢Por que, en qué momento y dénde satisface esa necesidad?

¢ CoOmo se satisface la necesidad?

¢ Qué necesidades no cubre el producto que se ofrece?

Para logra tener éxito, en un proyecto empresarial es preciso conocer cuales son las necesidades
de los clientes para posteriormente analizar que les motiva en su consumo y poder ofrecérselo.
Para ello, se realiza un estudio de las carencias que existen en el mercado y que supone una falta
de un bien especifico y por el cual el cliente potencial estaria dispuesto a pagar una cierta
cantidad de dinero.

La totalidad de las caracteristicas y elementos del producto/servicio deberan estar orientadas a
satisfacer las demandas del mercado, es decir, a complacer deseos de los individuos que le
integran; estos deseos actian como motivador de la accion de compra. Los individuos buscaran
en el mercado hasta satisfacer esas necesidades, lo cual incluye componentes tanto de orden
fisico como social o psicoldgico. Muchas de estas necesidades pueden ser suscitadas a través de
oportunas acciones de marketing mix.

Descripcion del producto o servicio: Para una empresa es importante conocer qué atributos,
sobre el producto/servicio a comercializar, tienen mayor relevancia para el consumidor. En este
sentido, se describe las lineas de productos o servicios que ofrece y las caracteristicas
fundamentales de los mismos.

Ademéas de los atributos fisicos y funcionales es preciso tener en cuenta los atributos
psicoldgicos que forman parte de los productos o servicios. Aspectos como la calidad y el
servicio posventa se muestran como elementos diferenciales en nuestro mercado.

Comparacion con la oferta existente: La intensificacion de la competencia en muchos mercados
hace necesario prestar cada vez mas atencion a otros aspectos relacionados con la competencia.
Por ello, es importante conocer a nuestros competidores y lo que ofrecen. De la comparacion de

nuestro producto/servicio con la oferta existente en el mercado, se pueden extraer las siguientes
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conclusiones: las caracteristicas similares o semejanzas con la oferta existente, asi como, las

ventajas competitivas frente a la competencia.

2.5.1.2. Precio
Se dara una definicién académica y formal, y en este caso citaremos:
(kotler, 1996) “la suma de valores que los potenciales clientes dan a cambio de los beneficios de
tener o usar el producto o servicio que van a adquirir”.
Por tanto es evidente que el precio es algo méas que el valor monetario que paga un cliente por
adquirir un producto, pues engloba los valores de marca, el sentimiento de pertenencia, la
percepcion y valor otorgado por el cliente, entrando en el mundo de la subjetividad. Ademas el
precio es la Unica variable del marketing mix que realmente genera ingresos.
En marketing el precio tiene un papel fundamental, pues es herramienta que nos permite:
e Lanzar acciones en el corto plazo, como promociones, ofertas, descuentos, rebajas, etc.
e Establecer una estructura de precios para el largo plazo que nos de coherencia como
marca y confianza en el cliente.
e Es un instrumento competitivo frente al mercado.
e Proporciona ingresos, siendo la variable que monetiza a las otras tres “P” (producto,
promocion y distribucion).
e Toca directamente la psicologia del consumidor, dando la percepcion de producto de lujo
simplemente al ver el elevado costo.
e Es un indicador de posicionamiento de nuestro producto/servicio y de nuestra marca,
estableciéndonos en un segmento concreto.
e En ocasiones es el factor directamente condicionante de la compra.
e Puede ser generador de una ventaja competitiva frente a los competidores si esta bien
trabajado y estructurado.
Estrategia de Precios: Para establecer la estrategia de precios es necesario, como minimo, tener
en cuenta aquellos factores internos y externos que afectan directamente y que ayudaran a definir
la estrategia ya sea por producto/servicios, categorias, lineas, etc.

Factores internos, como por ejemplo:
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Los costes directos e indirectos, ya sean de fabricacion, logistica, etc. Los costes de marketing,
derivados de las acciones planificadas de promocion, captacion y fidelizacion. Los margenes
brutos y margenes sobre ventas. EIl beneficio esperado.

O factores externos:

La percepcion del precio y del valor por parte de los consumidores, ¢realmente estiman que tu
precio es acorde con las expectativas generadas y percibidas?

Los precios y ofertas de tus competidores, analizar el mercado para tener la radiografia completa
de los precios, ofertas, promociones de tus competidores directos e indirectos.

El mercado y la demanda: imprescindible conocer los precios medios y las politicas de precios
del mercado en el que se opera; asi como la demanda real y potencial.

Realizar un andlisis entre la relacion precio-demanda, para ver si los precios marcados son
acordes a la demanda generada.

Con las variables mencionadas, podemos construir la estrategia de precios, que hara que segun

vayamos tomando decisiones, nos enmarquemos en una de estas cuatro situaciones basicas:
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Figura 4. Estrategia de Precios-Situaciones basicas
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Para concluir, una vez definidos los puntos mencionados se procede a integrar con el resto de
acciones del marketing mix para encajar aquellas que toquen al precio con la mayor coherencia,

y con la finalidad de conseguir los objetivos marcados.

2.5.1.3. Plaza o Distribucion
La Distribucion Comercial relaciona la produccién con el consumo. Su objetivo es poner el
producto o servicio a disposicion del consumidor final o del comprador en la cantidad
demandada, en el momento en que lo necesite y en el lugar donde desee adquirirlo, presentando
el producto o servicio de forma atractiva, que estimule a comprarlo. Ademas, implica también
Ilevar a cabo una serie de actividades de informacion, promocion y presentacion del producto en
el punto de venta a fin de estimular su adquisicion. Todo ello debe hacerse a un costo razonable,
que el consumidor o comprador esté dispuesto a pagar. La distribucion puede ser de bienes o
servicios. Si es de servicios, suele ser distribucion directa. Si se trata de bienes, estamos
hablando de distribucion comercial. Esta actividad es llevada a cabo fundamentalmente por el
comerciante que compra o tiene en depdsito los articulos hasta su venta.
La Plaza o distribucion es otra de las famosas P’s de la mezcla de marketing mix y se refiere a
los medios de distribucidn o canales adecuados por los cuales el cliente podra tener acceso a los
productos que se ofrecen. Esto incluye: Puntos de venta o de atencion, almacenamiento, formas
de distribucion, intermediarios, todo aquello con lo que la empresa garantizara que el
consumidor pueda tener posesion del producto.
Para ello se debe elaborar todo un plan acorde a la necesidades y recursos con los que cuente la
empresa, los atributos del producto o servicio y cual es el mercado meta que se pretende abarcar.
Intermediarios: Los intermediarios llevan a cabo una gran diversidad de funciones que estan
relacionadas con la utilidad de lugar, tiempo y posesion que genera la actividad de distribucion.
Estas funciones pueden agruparse en la reduccion del nimero de transacciones: Ademas de
facilitar los intercambios, los intermediarios también pueden simplificarlos. Ademas, reducen el
namero de transacciones necesarias.
Cuando nos referimos a la variable plaza o distribucion debemos tener en cuenta aspectos
relacionados a:
Canales de distribucion: Es muy importante determinar el tipo de sistema a utilizar (sucursales,
intermediarios, franquicias, entre otros), definir también las funciones y el alcance que va tener

cada intermediario, asi como analizar la cantidad de canales de distribucion, sus caracteristicas y,
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por ultimo, seleccionar los canales de acuerdo a cumplir el alcance a las necesidades de los
clientes

Logistica o distribucion fisica: Se refiere a las actividades que seran desarrolladas dentro del
sistema de distribucion, y que tienen como punto central la manipulaciéon y transporte del
producto o servicio a ser distribuido y/o brindado. Incluye el almacenaje inicial, el embalaje, la
realizacion de pedidos, el transporte entre productor e intermediarios, y entre intermediarios y
punto de venta final, ademas del sistema de entrega y pago del producto en las distintas etapas.
Merchandising: Son el conjunto de actividades que se relacionan con la promocién del producto
en el punto de venta, de forma a convertirlo méas atractivo para el consumidor. Incluye la forma
en gue esta expuesto o presentado el producto o servicio, la disposicion, y el disefio y contenido
del material publicitario que va a estar disponible en el punto de venta.

Marketing directo: Estd dado por la relacion directa entre el productor (empresa) y los
consumidores finales en forma directa, sin pasar por los intermediarios. EI Marketing directo esta
conformado por campafias publicitarias personalizadas, nimeros de Servicio de Atencion al

Cliente (SAC), ventas por teléfono a una base de datos, venta por Internet, entre otras.

2.5.1.4. Promocidn

(Stanton, 1991) & (Walker, 1991), definen la promocion “como todos los esfuerzos personales e
impersonales de un vendedor o representante del vendedor para informar, persuadir o recordar a
una audiencia objetivo”.

Segin (McCarthy, Basic Marketing, 2010) (quién introdujo el concepto de las 4P’s del
marketing: Producto, Plaza, Precio y Promocion) y (Perreault, 2010), “la promocion consiste en
transmitir informacion entre el vendedor y los compradores potenciales u otros miembros del
canal para influir en sus actitudes y comportamientos”. A esto afiaden algo a tomar en cuenta:
“La funcion principal del director de marketing consiste en comunicar a los consumidores meta
que el producto idoneo se encuentra disponible en el lugar adecuado al precio correcto”™.

(Kerin, 2012), (Hartley, 2012), (Rudelius, 2012), “la promocion representa el cuarto elemento en
la mezcla de marketing. El elemento promocional consta de herramientas de comunicacion, entre

ellas, la publicidad, las ventas personales la promocion de ventas, las relaciones publicas vy el
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marketing directo. La combinacion de una o mas de éstas herramientas de comunicacion recibe
el nombre de mezcla promocional”.

Cabe mencionar que expertos como Kotler y Keller no utilizan el término promocion para
referirse a ésta herramienta o elemento de la mezcla de marketing, sino que la denominan
“Comunicaciones de Marketing” y la definen como (Kotler & keller, Marketing Management,
2006) ‘el medio por el cual una empresa intenta informar, convencer y recordar, directa o
indirectamente, sus productos y marcas al gran pablico. En cierto modo, se podria decir que las
comunicaciones de marketing representan la voz de la marca, y posibilitan el didlogo y la
creacion de relaciones con los consumidores”. Para ambos expertos, las mezcla de
comunicaciones de marketing “esta integrada por seis tipos de comunicaciones principales:
Publicidad, Promocién de ventas, Eventos y experiencias, Relaciones publicas y publicidad,
Marketing directo y Venta Personal”.

La Promocién es un elemento o herramienta del marketing que tiene como objetivos especificos:
informar, persuadir y recordar al publico objetivo acerca de los productos que la empresa u
organizacion les ofrece, pretendiendo de esa manera, influir en sus actitudes y comportamientos,
para lo cual, incluye un conjunto de herramientas como la publicidad, promocién de ventas,

relaciones publicas, marketing directo y venta personal.

Herramientas:

(Kotler & Lane, Direccion de Marketing, 2006)

Publicidad: Anuncios impresos, de radio y TV, empaque, insertos en el empaque, dibujos
animados, folletos, carteles y volantes, directorios, reimpresiones de anuncios, anuncios
espectaculares, letreros de exhibicion, escaparates en puntos de venta, material audiovisual,
simbolos y logotipos, videos.

Promocién de ventas: Concursos, juegos, sorteos, loterias, obsequios, muestras, ferias y
espectaculos comerciales, exhibiciones, demostraciones, cupones, devoluciones, financiamiento
con tasa de interés baja, entretenimiento, programas de continuidad, acuerdos.

Eventos y experiencias: Eventos deportivos, entretenimiento, exposiciones artisticas, causas,

visitas a las fabricas, museos de la empresa, actividades en la calle.
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Relaciones Publicas: Boletines de prensa, discursos, seminarios, reportes anuales, donaciones,
publicaciones, relaciones con la comunidad, cabildeo, medios de identidad, revista de la
empresa.

Venta Personal: Representaciones de venta, reuniones de venta, programas de incentivos,
muestras, ferias y espectaculos comerciales.

Marketing Directo: Catalogos, mensajes por correo, telemarketing, copras por internet, venta por

tv, mensajes por fax, correo electronico y correo de voz.
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Capitulo 111
3. Hipdtesis de la Investigacion
3.1.Hipotesis General
La mejora en la calidad de servicio al cliente influye significativamente en la satisfaccion de
los clientes de la empresa DYP Shipping Logistics SAC.
3.2.Hipdtesis Especificas
3.2.1. Hipotesis Especifico 1
El servicio ofrecido influye significativamente en el cumplimiento de las necesidades y
expectativas de los clientes de la agencia de carga DYP SL SAC de la ciudad de Lima en el
afio 2017.

3.2.2. Hipotesis Especifico 2
El precio ofrecido no influye significativamente en la satisfaccion del cliente de la agencia de
carga DYP SL SAC de la ciudad de Lima en el afio 2017.

3.2.3. Hipotesis Especifico 3

El punto de venta o servicio influye significativamente en la facilidad de disposicion para el
cliente (fisico y virtual) de la agencia de carga DYP SL SAC de la ciudad de Lima en el afio
2017.

3.2.4. Hipdtesis Especifico 4
Los medios de publicidad influyen significativamente en la comunicacion del servicio
ofrecido hacia el cliente objetivo de la agencia de carga DYP SL SAC de la ciudad de Lima

en el afo 2017.
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Capitulo IV

4. Marco Metodologico

4.1.Método de Investigacion
La presente investigacion es de método hipotético deductivo porque pone a prueba una hipotesis
a partir del intento de validar una teoria y practica que es realizada de manera global en los
negocios, dentro de uno en especifico como es una Agencia de Carga Internacional en la ciudad
de Lima.
El enfoque es mixto, parte de una realidad de levantamiento de informacion de tipo cuantitativo
y luego es transformado en tipo cualitativo para poder interpretar los resultados.
La investigacion es aplicada porque es una investigacion que utiliza métodos, procesos, teorias y
las aplica en una circunstancia especifica. No trata de construir una teoria, simplemente trata de
corroborar una teoria que ya ha sido creada.
El alcance es descriptivo correlacional porque busca describir las caracteristicas o el
comportamiento de las variables y la relacion que existe entre ellas.

4.2.Disefio de la investigacion.
El disefio de la investigacién es no experimental ya que no se manipulan las variables, lo que se
realiza en la investigacion es observar las situaciones que se desarrollan y presentan en el
mercado para después analizarlos a beneficio de la empresa. Es longitudinal ya que se recolectan
datos varios momentos a través del tiempo, para asi, fusionar la informacién y tener mejor
andlisis para la investigacion actual. Es de alcance descriptivo ya que se describen situaciones
y/o eventos que se manifiestan en la en el ambiente y mercado de Agencias de Carga
Internacional. Finalmente es correlacional ya que se busca analizar por medio del estudio la
relacion entre las variables.

4.3.Poblacion y Muestra de la Investigacion.
La poblacién esta conformada por 58 clientes que trabajan en el rubro de la Importacion y
Exportacion de mercancias, en Lima Metropolitana, para la presente investigacion se ha tomado
en cuenta 58 clientes, solo se ha tomado en cuenta los clientes que optan por los servicios de la

empresa en investigacion de manera frecuente y regular (2 servicios por mes).
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4.4.Variables de la Investigacion.
Tabla 1. Variables

Variables Dimensiones

Producto/Servicio

Precio
Satisfaccion al Cliente

Plaza

Promocién
Incremento de Ventas Incremento de Ventas

4.5.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.
Para esta investigacion se empleo la encuesta que es un procedimiento en el cual se solicita la
opinion de un grupo de personas para recolectar datos sobre un tema especifico. El instrumento
que se utilizo es un cuestionario, el cual consiste en un conjunto de preguntas cerradas con 5
opciones de respuesta para que el encuestado elija la opcidn que describa méas su respuesta.
En cuanto a la Satisfaccion al Cliente, se realizé un estudio de mercado adicional al cuestionario

para lograr validar con mejor sustento la hipétesis de la investigacion.

4.6.Procedimiento y recoleccién de datos.
Se realiz6 una construccion de marco tedrico, adecuacion del instrumento para medir la
percepcidn de la Satisfaccion al Cliente, creacidn del instrumento para medir el Incremento de
Ventas, sensibilizacion de los clientes para realizar las encuestas, recojo de informacion sobre el

Incremento de Venta a través del tiempo y finalmente se tabularon los datos.

4.7.Técnicas de procesamiento de analisis de datos.
El proceso de andlisis de la investigacion se basd en la exportacién de datos obtenidos del
Microsoft Excel. Generando cuadros y graficos para el andlisis correspondiente.
En la investigacion se resumio, analizo e interpret6 cada grafico. Luego se realizé las respectivas
conclusiones y recomendaciones. Ademas, se organizd los cuadros ya mencionados de manera

ordenada.
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Los resultados individuales fueron agrupados por variables, el procedimiento consté en la suma
de cada uno de los resultados por cliente y la posterior determinacion de su categoria
correspondiente, segun el rango de 5 opciones por respuesta.

5. Resultados

5.1.Descripcion de los resultados

5.1.1. Dimensién: Producto/Servicio

Tabla 2. Dimensién: Producto/Servicio

) ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Desfavorable 7 12% 12%
Media 16 28% 40%
Favorable 35 60% 100%
Total 58 100%

Fuente: Datos de la propia investigacion

Descripcion: En la dimensién Producto/Servicio para determinar la satisfaccion al cliente,
apreciamos que hay clientes que se encuentran en niveles desfavorables, por otro lado el 28% se
ubica en nivel medio de Producto/Servicio y el 60% se encuentra en un favorable nivel de la
dimension Producto/Servicio.

Interpretacion:

Se observa que la mayoria es preferente a Favorable para determinar la satisfaccion al cliente en
la dimensién Producto/Servicio. Las oportunidades que se dan para progresar en la Agencia de
carga son bastante probables, pero a la vez existe un arduo trabajo para lograr la mejora continua
en los procesos de servicio al cliente para tener un nivel mayor a lo regular frente a la
competencia. Los clientes mayormente, buscan socios estratégicos, que brinden mas que el
producto o servicio. Bajo los resultados mostrados, podemos ver que el servicio que se brinda se
encuentra en un nivel promedio a comparacion con empresas de mayor prestigio, a la vez, el
60% que nos da completamente favorable, es un signo de que se tiene que identificar los
cadencias de errores dentro del 40% restante, el cual entre ellos se encuentra las respuestas

oportunas por parte de los ejecutivos, esto se da por las demoras en almacenaje y el desaduanar
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en puerto, que son aspectos poco manejables por la empresa en cuestion, por otro lado, se sabe

que se puede tener crecimiento ante la calidad y confianza de servicio hacia los clientes.

Dimension: Producto/Servicio

60%

Desfavorable

Media

28%

Favorable

Figura 5. Dimensién Producto/Servicio, medido en los clientes de la empresa DYP SL Agencia

de carga de Lima.

5.1.2. Dimensién: Precio

Tabla 3. Dimensién: Precio

_ ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Media 37 64% 64%
Favorable 21 36% 100%
Total 58 100%

Fuente: Datos de la propia investigacion

Descripcion: En la dimension Precio para determinar la satisfaccion al cliente, apreciamos que

no hay cliente que se encuentra en niveles desfavorables, por lo tanto el 64% se ubica en nivel

medio y el 36% se encuentra en un favorable a nivel de la dimensidn Precio.

Interpretacion:

Se observa que la mayor parte en preferencia, para determinar la satisfaccion al cliente en la

dimension Precio, se encuentra en nivel Medio. Las oportunidades que se dan para progresar en

la institucion son limitadas, existen, pero es muy dificil lograr tener nivel de competitividad de
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precio frente a otras empresas de mejor prestigio. Las Agencias de Carga, hoy en dia se enfocan
en la eficacia y rapidez de los trdmites logisticos para obtener mejor fidelizacion con los clientes.
Bajo los resultados mostrados, podemos ver que el precio brindado se encuentra en el promedio a
comparacion con empresas de mayor trayectoria, a la vez el 36% resulta completamente
favorable, es un signo de que se puede tener crecimiento ante el precio y confianza de servicio

hacia los clientes.

Dimension: Precio

= Media = Favorable

Figura 6. Dimensién Precio, medido en los clientes de la empresa DYP SL Agencia de carga de

Lima.

5.1.3. Dimensién: Plaza

Tabla 4. Dimensién: Plaza

) ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Media 19 33% 33%
Favorable 39 67% 100%
Total 58 100%

Fuente: Datos de la propia investigacion
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Descripcion: En la dimensidn Plaza para determinar la satisfaccion al cliente, apreciamos que no
hay cliente que se encuentra en niveles desfavorables, por lo tanto, el 33% se ubica en nivel

medio y el 67% se encuentra en favorable a nivel de la dimension Plaza.

Interpretacion:

Se observa que la mayor parte en preferencia, para determinar la satisfaccion al cliente en la
dimensién Plaza es Favorable. Esto nos indica que el servicio brindado y el trabajo realizado en
tanto tener contacto frecuente con el cliente, es bueno. La ubicacién y llegada de la Agencia de
Carga hacia los clientes es rapida, comoda y factible para ellos, quienes valoran y aprecian las
visitas frecuentes, dando informacion del mercado internacional y local. Por otro lado, siendo
una empresa el cual brinda servicios, hoy en dia la tecnologia permite llegar a muchos mas
clientes de manera eficaz, por lo tanto se aprovecha las redes sociales, telefonia y correos
electronicos para asi tener informacion en linea con los clientes tanto para ellos como para

nosotros.

Dimension: Plaza

Media ™ Favorable

Figura 7. Dimensidn Plaza, medido en los clientes de la empresa DYP SL Agencia de carga de
Lima.
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5.1.4. Dimensién: Promocion

Tabla 5. Dimensién: Promocién

) ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Desfavorable 18 31% 31%
Media 16 28% 59%
Favorable 24 41% 100%
Total 58 100%

Fuente: Datos de la propia investigacion

Descripcion: En la dimensién Promocion para determinar la satisfaccion al cliente, apreciamos
que hay clientes que se encuentra en niveles desfavorables con un 31%, por otro lado el 28% se
ubica en nivel medio y el 41% se encuentra en favorable a nivel de la dimension Promocion.
Interpretacion:

Se observa que la mayor parte preferentemente para determinar la satisfaccion al cliente en la
dimension Promocién es Favorable. Sin embargo, el porcentaje del nivel desfavorable es
regularmente alto, lo cual indica que la Agencia de carga no tiene buena allegada ante la forma
de fomentar su negocio, no se esta cubriendo las necesidades de los clientes en cuanto al target
que se necesita llegar, es decir, para que una buena promocidn sea acogida de manera favorable
para los clientes, es que dicha informacion sea captado por ellos de tal forma que llegue a
interesar y convencer hasta el punto de contratar el servicio que se brinda. Por otro lado, se
puede manifestar que la agencia de carga no cuenta con medios de comunicacién necesarios para

Ilegar a todos los clientes.
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Dimension: Promocion

Desfavorable ™ Media ™ Favorable

Figura 8. Dimensién Promocion, medido en los clientes de la empresa DYP SL Agencia de carga

de Lima.

5.1.5. Variable: Satisfaccion al Cliente
Tabla 6. Variable: Satisfaccion al Cliente

) ~ Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Desfavorable 7 12% 12%
Media 22 38% 50%
Favorable 29 50% 100%

Total 58 100%

Fuente: Datos de la propia investigacion

Descripcion: En la Variable Satisfaccion al Cliente, apreciamos que hay pocos clientes que se
encuentra en niveles desfavorables con un 12%, por otro lado el 38% se ubica en nivel medio y
el 50% se encuentra en favorable a nivel de la variable Satisfaccion al Cliente.

Interpretacion:

Se observa que la mayor parte se encuentra preferentemente en el nivel de la variable
Satisfaccion al Cliente es Favorable. El porcentaje del nivel desfavorable no es alto, lo cual
indica que la Agencia de carga tiene buena influencia ante la forma de ofertar sus servicios y
ponerlos en préactica con cada cliente. Tomando en consideracion el porcentaje de aceptacion, el

cual es superior al 60%, podemos afirmar que la satisfaccion al cliente de los clientes actuales se
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encuentran regularmente superiores a las necesidades y demandas de los mismos. Sin embargo,

existe una gran brecha, en el que la empresa tiene que innovar de manera continua sus procesos,

de tal forma que supere las expectativas de las cambiantes necesidades de los clientes modernos.

Satisfaccion del Cliente

Desfavorable

M Media

12%

A

M Favorable

Figura 9. Variable Satisfaccion del Cliente, medido en los clientes de la empresa DYP SL

Agencia de carga de Lima.

5.1.6. Variable: Incremento de Ventas
5.1.1.1.Posicién de Mercado

Tabla 7. Posicion de Mercado

Bastante Algo Poco Nada

probable Probable Probable |Probable |Probable Total
Conociendo la calidad y
los  beneficios que
brinda la Agencia de
Carga, ¢Estaria| 35 15 8 0 0 58
dispuesto  pagar un
costo superior al

mercado?
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Se realiz6 una encuesta adicional a los mismos clientes para poder evaluar el nivel de
posicion mercado que tiene la agencia de carga dentro de un sector en especifico, del mismo
rubro (Importacion y Exportacion).

Posicion de Mercado

0% 0%

Bastante probable m Probable ® Algo Probable ® Poco Probable Nada Probable

Figura 10. Posicion de mercado, medido en clientes de la empresa DYP SL Agencia de carga de

Lima.

Descripcion: Se puede apreciar que existe un nivel de conocimiento de los servicios y beneficios
brindados por la agencia de carga, el cual, el 60% indica que es bastante probable, 26% probable,
14% algo probable y 0% nada probable, para contratar los servicios a un costo superior a lo
regular del mercado con la finalidad de mejorar las expectativas de cada cliente.

Interpretacion:

Tomando en cuenta que la agencia de carga es una empresa pequefia con 2 afios en el mercado,
los clientes no tienen mucho conocimiento de los beneficios que brinda, aun asi la mayor parte
de clientes recurrentes, conoce de dichos beneficios y calidad del servicio, lo cual indican que es

bastante probable de aceptar pagar un costo adicional al regular del mercado. Por otro lado, la
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menor parte de los clientes indican que no estarian de acuerdo en realizar el pago adicional, lo
que indica que existe un nivel de desconfianza por parte de los consumidores de poder contratar
los servicios. Todo lo mencionado indica que factible el alza de precio para beneficio mutuo
entre las partes, de tal manera que se fomenta la experiencia de los servicios brindados por parte

de la agencia de carga.

5.1.1.2.Aceptacion del cliente
Se realiz6 una encuesta adicional con los clientes anteriormente mencionas (58) para lograr

obtener el nivel de aceptacion que se tiene en la situacion actual de la empresa.

ACEPTACION DEL CLIENTE

5%

Eﬁrﬂ 0%

BASTANTE PROBABLE ALGO POCO NADA
PROBABLE PROBABLE PROBABLE PROBABLE

Figura 11. Aceptacion de los clientes, medido en nuevos clientes para la empresa DYP SL

Tabla 8. Aceptacion del Cliente

Bastante Algo Poco Nada
Probable Total
probable probable | Probable | Probable

¢Estaria dispuesto a contratar a DYP
Shipping Logistics SAC como su |30 19 6 3 0 58

Agencia de Carga Internacional?

Agencia de carga de Lima.
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Descripcion: Se puede apreciar que existe un nivel de aceptacion de rango bastante probable
del 52%, un 33% probable, 10% algo probable, 13% poco probable y 0% nada probable.
Interpretacion:

Podemos apreciar que el nivel de aceptacion bastante favorable est4 por el 52%, lo cual nos
indica que los clientes recurrente y probablemente nuevos tienden a buscar nuevas
oportunidades de negocios ante nuevas empresas, Como es en este caso, la agencia de carga,
tomando la posibilidad de encontrar mejores socios estratégicos con mejores tarifas y calidad
de servicio. Por otro lado, existe un 10% de clientes que no estarian probablemente
dispuestos a probar nuevas empresas de agencia de carga, ello puede indicar que con las
empresas logisticas con las que trabajan actualmente son de mayor prestigio, y cumple al
100% con las necesidades y expectativas de los clientes, y prefieren no tomar riesgos.

5.2. Prueba de Hipdtesis

5.2.1. Hipdtesis Principal

a. Hipotesis Planteada: La mejora de calidad de servicio al cliente influye significativamente
en el incremento de ventas de la empresa DYP Shipping Logistics SAC.

b. Hipdtesis Nula: La mejora de calidad de servicio al cliente no influye significativamente
en el incremento de ventas de la empresa DYP Shipping Logistics SAC.

Tabla 9. Variable Satisfaccion al Cliente * Incremento de Ventas

Incremento de Ventas

Probable Bastante Total
probable
f % f % f %
Regular 0 0% 2 3% 2 3%
Satisfaccion  al | Bueno 5 8.6% |9 15.5% | 14 24.1%
Cliente Muy bueno |18 31% 9 16% |27 46.6%
Excelente |0 0% 15 26% |15 25.9%
Total 23 40% 35 60% |58 100%

Fuente: Datos de la propia investigacion
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Descripcion: Respecto a la Satisfaccion al Cliente, el 3% de los clientes de la agencia de carga
afirman que es regular, de estos, el mismo porcentaje indica un Incremento de Ventas es
Bastante probable, el 24% Bueno y el 15.5% bastante probable para el incremento de ventas. Por
otro lado, el 46.6% se afirma que es Muy bueno la Satisfaccion del cliente, del 16% indica
bastante probable con 16% para el incremento de ventas, y un 31% de probable. Adicional a ello,
el 25.9% indica que la Satisfaccion al cliente es Excelente, donde todos indican bastante

probable para el incremento de las ventas de la agencia de carga.

GRAFICO DE BARRAS
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Figura 12. Satisfaccion al Cliente e Incremento de Ventas

5.2.2. Hipdtesis Especifica N°1

a. Hipotesis Planteada: El servicio ofrecido influye significativamente en el cumplimiento de
las necesidades y expectativas de los clientes en la agencia de carga DYP Shipping Logistics
SAC de la ciudad de Lima en el afio 2017.

b. Hipotesis Nula: El servicio ofrecido no influye significativamente en el cumplimiento de
las necesidades y expectativas de los clientes en la agencia de carga DYP Shipping Logistics
SAC de la ciudad de Lima en el afio 2017.
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Tabla 10. Dimensién Producto/Servicio * Incremento de Ventas

Incremento de Ventas

Probable pastante Total
probable
f % f % f %
Regular 0 0% 4 7% |4 7%
Dimension: Bueno 7 12.1% |12 20.7% |19 32.8%
Producto/Servicio | Muy bueno |16 28% 3 5% 19 32.8%
Excelente |0 0% 16 28% |16 27.6%
Total 23 40% 35 60% |58 100%

Fuente: Datos de la propia investigacion

Descripcion: Respecto a la dimension Producto/Servicio, el 7% de los clientes de la agencia de
carga afirman que es regular, de estos, el mismo porcentaje indica un Incremento de Ventas
Bastante probable (7%), el 32.8% Bueno, indicando un 20.7% bastante probable y 12.1% para el
incremento de ventas. Por otro lado, otro 32.8% se afirma que es Muy bueno el
Producto/Servicio, donde el 5% indica bastante probable y 28% probable para el incremento de
ventas. Adicional a ello, el 27.6.9% indica que el Producto/Servicio es Excelente, donde todos
indican bastante probable para el incremento de las ventas de la agencia de carga.
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Figura 13. Dimension Producto/Servicio e Incremento de Ventas

5.2.3. Hipotesis Especifica N°2

a. Hipotesis Planteada: El precio ofrecido influye significativamente en la satisfaccion del
cliente de la agencia de carga DYP SL SAC de la ciudad de Lima en el afio 2017.

b. Hipdtesis Nula: El precio ofrecido no influye significativamente en la satisfaccion del

cliente de la agencia de carga DYP SL SAC de la ciudad de Lima en el afio 2017.

Tabla 11. Dimensién Precio * Incremento de Ventas
Incremento de Ventas

Bastante
Probable Total
probable
f % f % f %
) _ Bueno 7 12.1% |11 19.0% |18 31.0%
Dimension:
_ Muy bueno |15 26% 13 22% |28 48.3%
Precio
Excelente |11 19% 1 2% 12 20.7%
Total 33 57% 25 43% |58 100%

Fuente: Datos de la propia investigacion

Descripcion: Respecto a la dimension Precio, el 31% de los clientes de la agencia de carga
afirman que es bueno, de estos, el 19% indican bastante favorable y 12.1% probable, para un
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Incremento de Ventas, Por otro lado el 48.3% indican que es muy bueno, donde el 22% indica
bastante probable y el 26% indica probable para el incremento de ventas, Adicional a ello el
20.7% indica que el Precio es Excelente, dando como resultado un 2% bastante probable y 19%
probable para el incremento de las ventas de la agencia de carga.
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Figura 14. Dimension Precio e Incremento de Ventas

5.2.4. Hipotesis Especifica N°3

a. Hipdtesis Planteada: El punto de venta o servicio influye significativamente en la facilidad
de disposicion para el cliente de la agencia de carga DYP SL SAC de la ciudad de Lima en el
afio 2017.

b. Hipdtesis Nula: El punto de venta o servicio no influye significativamente en la facilidad
de disposicion para el cliente de la agencia de carga DYP SL SAC de la ciudad de Lima en el
afio 2017.



Tabla 12. Dimensién Plaza * Incremento de Ventas

Incremento de Ventas

Bastante
Probable Total
probable
f % f % f %
Regular 0 0% 3 5% |3 5%
) ) Bueno 2 3.4% 3 5.2% |5 8.6%
Dimensién: Plaza
Muy bueno |6 10% 11 19% |17 29.3%
Excelente |15 26% 18 31% |33 56.9%
Total 23 40% 35 60% |58 100%

Fuente: Datos de la propia investigacion
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Descripcion: Respecto a la dimension Plaza, el 5% de los clientes de la agencia de carga afirman

que es regular, de estos, el mismo porcentaje indica un Incremento de Ventas Bastante probable,

el 8.6% indica que la dimension Plaza es Bueno con el 5.2% bastante probable y 3.4% probable

para el incremento de ventas. Por otro lado, el 29.3% afirma que es Muy bueno la Plaza, del cual

un 19% indica bastante probable y con 10% probable para el incremento de ventas. Adicional a

ello, el 56.9% indica que la dimension Plaza es Excelente, donde el 31% indica bastante probable

y el 26% probable para el incremento de las ventas de la agencia de carga.

Satisfaccion del Cliente
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Figura 15. Dimension Plaza e Incremento de Venta
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5.2.5. Hipotesis Especifica N°4

a. Hipotesis Planteada: Los medios de publicidad influyen significativamente en la
comunicacion del servicio ofrecido hacia el cliente objetivo de la empresa DYP SL SAC de
la ciudad de Lima en el afio 2017.

b. Hipotesis Nula: Los medios de publicidad influyen significativamente en la comunicacién
del servicio ofrecido hacia el cliente objetivo de la empresa DYP SL SAC de la ciudad de
Lima en el afio 2017.

Tabla 13. Dimension Promocion * Incremento de Ventas

Incremento de Ventas

Probable pastante Total
probable
f % f % f %
Regular 0 0% 1 2% 1 2%
Dimension: Bueno 2 3.4% 7 12.1% |9 15.5%
Promocion Muy bueno |14 24% 10 17% |24 41.4%
Excelente |7 12% 17 29% |24 41.4%
Total 23 40% 35 60% |58 100%

Fuente: Datos de la propia investigacion

Descripcion: Respecto a la dimension Promocidn, el 2% de los clientes de la agencia de carga
afirman que es regular, de estos, el mismo porcentaje indica un Incremento de Ventas Bastante
probable, el 15.5% indica Bueno, en donde el 12.1% es bastante probable y el 3.4% probable
para el incremento de ventas. Por otro lado, el 41.4% afirma que es Muy bueno la promocion, del
cual un 17% indica bastante probable y 24% probable para el incremento de ventas. Adicional a
ello, el 41.4% indica que la dimension Promocion es Excelente, donde el 29% indica bastante
probable y un 12% probable para el incremento de las ventas de la agencia de carga.
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Discusion de resultados (resumen de resultados)

De acuerdo al objetivo general de Desarrollar una mejora de la calidad de servicio al cliente para
obtener incremento en las ventas de la empresa DYP Shipping Logistics SAC., se observo en la
prueba de hipotesis principal que el mayor valor porcentual es de 60% para bastante probable y
46.4% para muy bueno, lo cual, podemos afirmar que existen razones suficientes para rechazar la
hipdtesis nula y afirmamos que una mejora de calidad de servicio al cliente influye
significativamente en el incremento de ventas de la empresa DYP Shipping Logistics SAC. El
buen servicio y agregados con beneficios que ofrece la agencia de carga indican que los clientes
estan a gusto con lo ofrecido.

De acuerdo al objetivo secundario N°1 de analizar si el servicio ofrecido, cumple con las
necesidades y expectativas de los clientes en la agencia de carga DYP SL SAC de la ciudad de
Lima en el afio 2017, se observa que en la prueba de hipdtesis especifica N°1, el mayor valor
porcentual es de 60% para bastante probable y 32.8% para muy bueno y bueno, lo cual, podemos
afirmar que existen razones suficientes para rechazar la hipotesis nula y afirmamos que el
servicio ofrecido influye significativamente en el cumplimiento de las necesidades y
expectativas de los clientes de la agencia de carga DYP SL SAC de la ciudad de Lima en el afio
2017. Las oportunidades que se dan para progresar en las ventas son buenas, el buen trato,
servicio de calidad, comunicacién oportuna y fluida, cumplimiento de necesidades, etc. Indican
la satisfaccion efectiva de los clientes, por ello influye con el incremento de ventas ya que se
relacionan.

De acuerdo al objetivo secundario N°2 de analizar, si el precio ofrecido cumple con la
satisfaccion del cliente en base a nuestro servicio ofrecido de la agencia de carga DYP SL SAC
de la ciudad de Lima en el afio 2017, se observé que en la prueba de hipotesis especifica N°2, el
mayor valor porcentual es de 48.3% en caso de muy bueno y 26% para probable, lo cual
podemos afirmar que existen razones suficientes para no rechazar la hipétesis nula, por lo tanto
afirmamos que el precio ofrecido no influye significativamente en la satisfaccion del cliente de
la agencia de carga DYP SL SAC de la ciudad de Lima en el afio 2017. Los clientes se sentiran a
gusto siempre y cuando que, la calidad y servicio ofrecido sea lo esperado y cumpla las

necesidades de los mismos, suelen pagar el precio segun la calidad de lo necesitado.
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De acuerdo al objetivo secundario N°3 de plantear un punto de venta o servicio, el cual esté
estratégicamente ubicado para la facilidad de los clientes (fisico y virtual) de la agencia de carga
DYP SL SAC de la ciudad de Lima en el afio 2017, se observa que el mayor valor porcentual es
del 60% bastante probable y 56.9% para excelente, con esta informacion, podemos afirmar que
existen razones suficientes para rechazar la hipotesis nula y afirmamos que el punto de venta o
servicio influye significativamente en la facilidad de disposicion para el cliente (fisico y virtual)
de la agencia de carga DYP SL SAC de la ciudad de Lima en el afio 2017. Hoy en dia las ventas
virtuales son mas econdémicos y tienen mejor alcance y allegada hacia los clientes, ya que
muestra la esencia de la agencia de carga y a la vez los beneficios que puede ofrecer el mismo,
de esta forma los clientes pueden optar por tomar los servicios de la agencia de una manera
directa y réapida.

De acuerdo al objetivo secundario N°4 de definir que los medios de publicidad usados, reflejan
las ventajas competitivas de los servicios ofrecidos de la agencia de carga DYP SL SAC de la
ciudad de Lima en el afio 2017, se observa que el mayor valor porcentual es del 60% bastante
probable, 41.4% para excelente y muy bueno, con esta informacion, podemos afirmar que
existen razones suficientes para rechazar la hip6tesis nula y afirmamos que los medios de
publicidad influyen significativamente en la comunicacién del servicio ofrecido hacia el cliente
objetivo de la agencia de carga DYP SL SAC de la ciudad de Lima en el afio 2017. Hoy en dia
las ventas virtuales son mas econdémicas y tienen mejor alcance a todo el publico en general, el
cual permite dar a conocer los servicios, beneficios, calidad, y experiencia que ofrece la agencia

de carga.
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Conclusiones

De acuerdo a los resultados obtenidos, podemos observar que la variable Satisfaccion al
Cliente no se percibe de manera negativa e influye significativamente con el incremento
de ventas que se observa favorable entre los clientes.

Como se observa en los resultados de la dimension Producto/Servicio, el cual no se
percibe un nivel negativo e influye significativamente con la satisfaccion al cliente, y es
bastante probable para el incremento de ventas percibidos por los clientes

De acuerdo a los resultados podemos observar que la dimension precio es percibido
segun los colaboradores, entre bueno y muy bueno, pero no influye significativamente
con la satisfaccion al cliente y por consiguiente en el incremento de ventas por lo que
indica un valor porcentual bajo entre probable y bastante probable.

Como se visualiza en los resultados de la dimension plaza, no percibe el nivel malo, y se
relaciona significativamente con el incremento de ventas, ya que influye en la
satisfaccion del cliente, por la comodidad y facilidad de contacto con la empresa, y éste
percibe un nivel probable y bastante probable entre los clientes.

De acuerdo a los resultados obtenidos, podemos observar que la dimension promocién en
su mayoria indica muy bueno y excelente para los clientes, y este se relaciona
significativamente con el incremento de ventas, el cual percibe probable y bastante
probable entre los clientes.

El precio es una dimension critica en cualquier estrategia para cumplir con la necesidades
y expectativas del cliente que se precie, que requiere de un analisis detallado del
mercado, demanda, competidores, de una estrategia de precios, que posicione la marca en
un determinado segmento; que se materialice en una politica de precios operativa que a
su vez se articule con el desarrollo de en un plan de accién, coherente y en linea con la

mejora de la calidad de servicio al cliente.
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Recomendaciones

Se recomienda que la mejora de calidad de servicio al cliente, el cual es muy bueno y
excelente, permanezca en evolucion y mejore continuamente con innovaciones en los
procesos logisticos y de comunicacion, esto para mantener e incrementas la satisfaccion
el cliente, a la vez realizar investigaciones de mercado para adaptarse eficazmente a las
necesidades cambiantes de los clientes, fidelizacion entre los clientes y mayor promocion
de los servicios y beneficios que ofrece la agencia de carga DYL SL SAC de la ciudad de
Lima en el afio 2017.

Se recomienda que el Producto/Servicio el cual, en su mayoria indica muy bueno, se
realice procesos de feedback respecto al tema de atencion al cliente y tramites aduaneros,
esto para encontrar mayor flexibilidad y mejora en el servicio, de tal forma de superar las
expectativas de los cliente con mejores tiempos y calidad de servicio.

Se recomienda que el precio, el cual es muy bueno para la mayoria de clientes, se realice
analisis de procesos logisticos en el cual se pueda aminorar los costos de tal forma
mantener el precio al nivel o inferior al del mercado pero manteniendo el mismo o mejor
standard de calidad y competencia; logrando la competitividad y reduccion de recursos,
se podré asumir una reduccion en el precio en base a el servicio y beneficio con mejoras
demostradas.

Se recomienda para la dimension plaza, el cual es bueno para la mayoria de clientes,
mantenga el ritmo que satisface a los clientes, continuar con visitas inopinadas para dar a
entender al cliente que son socios estratégicos y estamos para buscar mejoras mutuas para
mejores beneficios.

Se recomienda para la dimension promocion, el cual es muy bueno y a la vez probable y
bastante probable en el incremento de ventas para la mayoria de clientes, se utilice
nuevas herramientas de mercadeo, los cuales son las redes sociales, television, banners
publicitarios, los cuales puedan llegar a posicionar a la agencia de carga en nuestro

mercado meta.
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i APENDICE A MATRIZ DE CONSISTENCIA
TITULO: MEJORA Y MEDICION DE LA CALIDAD DE SERVICIO PARA EL INCREMENTO DE VENTAS DE LA EMPRESA DYP SHIPPING LOGISTICS SAC DE

LA CIUDAD DE LIMA EN EL ANO 2017.
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PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGIA
GENERAL GENERAL GENERAL Tipo de investigacion
¢Qué aspectos del servicio al cliente | Desarrollar una mejora en la calidad | La mejora de calidad de servicio al e  Producto/Servic | Descriptiva
ofrecido generan insatisfaccion en los | de servicio al cliente para obtener | cliente influye significativamente en VARIABLE io
clientes de la empresa DYP Shipping | incremento en las ventas de la | lasatisfaccion al cliente de laempresa | INDEPENDIENTE e  Precio Método de
Logistics SAC.? empresa DYP Shipping Logistics | DYP Shipping Logistics SAC. x) e Plaza investigacion
SECUNDARIOS SAC. Promocién Deductivo-explicativo

¢El servicio ofrecido cumple con las
necesidades y expectativas de los
clientes?

¢El precio ofrecido es reflejado en la
calidad de servicio que ofrecemos?

¢El punto de venta o servicio se
encuentra estratégicamente
posicionado para la facilidad de los
clientes?

¢(Los medios de publicidad y
marketing, comunican lo esencial e
importante de los servicios que ofrece
DYP Shipping Logistics SAC?

ESPECIFICAS

Analizar si el servicio ofrecido
cumple con las necesidades y
expectativas de los clientes.

Analizar si el precio ofrecido cumple
con la satisfaccion del cliente en base
a nuestro servicio ofrecido.

Plantear un punto de venta o servicio,
el cual esté estratégicamente ubicado
para la facilidad de los clientes (fisico
y virtual).

Definir que los medios de publicidad

usados, reflejan  las  ventajas
competitivas de los  servicios
ofrecidos de la empresa DYP

Shipping Logistics SAC.

ESPECIFICAS

El  servicio  ofrecido  influye
significativamente en el
cumplimiento de las necesidades y
expectativas de los clientes.

El precio ofrecido influye
significativamente en la satisfaccion
del cliente

El punto de venta o servicio influye
significativamente en la facilidad de
disposicion para el cliente.

Los medios de publicidad influyen
significativamente en la
comunicacion del servicio ofrecido
hacia el cliente objetivo.

SATISFACCION
DEL CLIENTE

VARIABLE
DEPENDIENTE (Y)

INCREMENTO DE
VENTAS

Incremento  de
Ventas

Poblacién
Stakeholders de la
empresa DYP Shipping

Logistics SAC.
Muestra

La muestra estara
conformada por (58)
personas quienes
conforman los

Stakeholders de la
empresa DYP Shipping
Logistics SAC.

Instrumentos de

recoleccién de datos

e La observacion
directa

e El
documental

e Encuesta

analisis
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APENDICE B ENCUESTAS

UNIVERSIDAD
RICARDO PALMA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y EMPRESARIALES
ESCUELA DE ADMINISTRACION Y NEGOCIOS GLOBALES

Tesis: PROPUESTA DE ESTRATEGIA DE MARKETING PARA EL INCREMENDO DE VENTAS
PARA LA EMPRESA DYP SHIPPING LOGISTICS SAC DE LA CIUDAD DE LIMA EN EL ANO
2017.

Instrucciones
A continuacion se muestra un grupo de preposiciones que tienen como objetivo << Desarrollar una

estrategia de marketing para obtener incremento en las ventas de la empresa DYP Shipping Logistics
SAC.>>

Para cada preposicion exprese su grado de conformidad. El cuestionario es totalmente andnimo para
asegurar su objetividad.

Utilice la siguiente escala para manifestar su grado de conformidad

MALO=1 REGULAR=2 BUENO=3 MUY BUENO =4 EXCELENTE=5

Estrategia de Marketing

DIMENSION Pregunta 1 2 3 4

éLos Precios son acorde al servicio
recibido?

De acuerdo a la estructura tarifaria,
esta es clara?

O1234d

De acuerdo a las facilidades de pago,
son.

La entrega de la documentacién
relacionada con la facturacion, es
realizada a tiempo.




vZvid

OIDIAY3S/ 01ONA0Yd

¢Tiene Facilidad de comunicacidon con
la persona contacto?

75

Existe facilidad de acceso a nuestros
funcionarios mediante comunicacién
telefdnica.

La frecuencia de nuestras visitas
satisface sus expectativas.

Al concluir la operacion, se dio
cumplimiento a cada uno de sus
requerimientos.

Al presentarse alguna no conformidad
o inquietud con el servicio después de
finalizada la operacidn, la atencién es
oportuna y efectiva.

De acuerdo a la amabilidad en la
atencion.

De acuerdo al cumplimiento en los
tiempos de entrega pactados.

De acuerdo con la atencién de
reclamos.

De acuerdo con la seguridad de la
carga.

El tiempo de culminacion de la
operacion coincide con el pactado.

El tiempo de respuesta satisface sus
necesidades.

La asesoria brindada por la empresa
tuvo un tiempo de respuesta dptimo a
sus requerimientos.

Nuestro personal operativo es efectivo
en la solucién de sus requerimientos.

Orientacién en las operaciones de
comercio internacional. (rutas,
acuerdos internacionales, excepciones,
entre otros)




Percibe atencion personalizada por
parte de los funcionarios que la
atienden.
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Personal competente a su servicio.

Recibe diariamente reporte sobre el
estado de la operacion.

Sus mensajes via e-mail son leidos y
respondidos en el tiempo requerido.
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APENDICE C ENCUESTAS

UNIVERSIDAD
RICARDO PALMA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y EMPRESARIALES
ESCUELA DE ADMINISTRACION Y NEGOCIOS GLOBALES

Tesis: MEJORA Y MEDICION DE LA CALIDAD DE SERVICIO AL CLIENTE PARA EL
INCREMENTO DE VENTAS DE LA EMPRESA DYP SHIPPING LOGISTICS SAC DE LA CIUDAD
DE LIMA EN EL ANO 2017

Instrucciones
A continuacion se muestra un grupo de preposiciones que tienen como objetivo << Mejorar la calidad de

servicio al cliente para obtener un incremento en las ventas de la empresa DYP Shipping Logistics SAC en

la ciudad de Lima en el afo 2017. >>

Para cada preposicion exprese su grado de conformidad. El cuestionario es totalmente anénimo para
asegurar su objetividad.

Utilice la siguiente escala para manifestar su grado de conformidad

NADA PROBABLE=1 POCO PROBABLE=2 ALGO PROBABLE=3
PROBABLE= 4 BASTANTE PROBABLE =5

Pregunta 1 2 3 4 5

¢ Estaria dispuesto contratar
el servicio con un costo
mayor, el cual brinda
mayores beneficios?

¢Esta de acuerdo que la
publicidad de la agencia de
carga sea por medio de
redes sociales?

NOIDOINOYd

¢ Estaria dispuesto a
contratar a DYP Shipping
Logistics SAC como su
Agencia de Carga
Internacional?
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