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Resumen

Hoy en dia, las empresas saben y comprenden que el cliente ha ido evolucionando a traves
del tiempo hasta convertirse en una persona gque no solo consume por influencia de una
publicidad Ilamativa, sino que tiene en cuenta un sin numero de variables que lo influencian para
proceder a tomar una decision referente al producto y hasta el mismo mercado.

Un cliente no solo toma en cuenta que el producto satisfaga su necesidad primaria, sino
gue ademas obtenga un mayor valor por lo que consume, siendo influenciado no solo por la
publicidad, sino por la academia, medios especializados, comentarios de allegados, resultados de
experiencias anteriores, respaldo, garantias, comercializacion, y lo mas importante, que sienta
que es importante para una empresa.

Desde esta Optica, el presente trabajo pretende identificar los aspectos mas relevantes que
un cliente consumidor busca al ingresar a un punto de venta con el fin de comprar y consumir un
producto particularmente los productos RAMO comercializados por la Distribuidora A.S. y con
el andlisis de los resultados diagnosticar la percepcion del cliente buscando generar un plan de
accion para mejorar aquellos aspectos en los cuales la empresa necesita fortalecerse y asi

satisfacer las necesidades del cliente de hoy.



Introduccion

La empresa Distribuciones A.S. (Ramo) en la Ciudad de Ocafia cumple més 10 afios de
existencia, destacandose a través de su historia como una de las distribuidoras de productos de
consumo masivo alimenticio (RAMO) lideres del mercado regional y Nacional, es asi como la
Distribuidora cada dia se esfuerza por satisfacer en un alto grado las necesidades de los
consumidores, por consiguiente debido a su gran aceptacion y fidelizacion de sus clientes y a su
mision de brindar un servicio y productos de excelente calidad, que la Empresa Distribuciones
A.S. (Ramo) en la Ciudad de Ocafia se ve en la necesidad de conocer la percepcion de sus
clientes con el fin de mejorar sus procesos y conseguir su objetivo de crecer cada dia mas, por
ende se realizo la presente investigacion, la cual plante6 como objetivo general evaluar el nivel
de satisfaccion de los clientes externos, con el animo de optimizar la calidad del servicio, para el
logro del objetivo se plantearon algunos objetivos especificos los cuales planteaban:

Realizar un diagnostico interno y externo por medio de una matriz DOFA con el fin de
identificar los factores que caracterizan la prestacion del servicio al cliente externo en la Empresa
Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia, asi como, conocer la percepcion del cliente externo respecto
a la imagen que proyecta la Empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia al momento de atender
al publico y finalmente evaluar la calidad percibida para proponer estrategias que permitan
optimizar la atencién al cliente de la Empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia. Todo esto a
través de una metodologia descriptiva con la aplicacion de encuesta a los clientes que ayudaron a
una mejor recoleccion e interpretacion de la informacion.

La finalidad de medir las anteriores variables fue proporcionar informacién valiosa para

que la distribuidora conociera con claridad la percepcion que tienen sus clientes acerca de sus



Xi

servicios y productos y asi mejorar sus falencias, haciendo que estos estén mas a gusto con la
marca (RAMO) y seguir compitiendo con productos reconocidos a nivel regional como nacional.

Se detectd que los clientes estan satisfechos tanto con los servicios como con los
productos, sin embargo para seguir mejorando se deben realizar algunas estrategias debido a que
solo un porcentaje pequefio de los clientes encuestados encuentran falencias en la prestacion del
servicio por parte de la distribuidora.

Los resultados que arrojo la investigacion que se realizé como trabajo de grado destacan
aspectos positivos y otros que requieren mejorar aun sin ser negativos, para seguir creciendo en el

mercado de la ciudad de Ocana.



Capitulo 1. Evaluacion del nivel de satisfaccion de los clientes externos de la Empresa

Distribuciones A.S. (Ramo) en la Ciudad de Ocafa.

1.1. Planteamiento del Problema

Hoy en dia, las empresas saben y comprenden que el cliente ha ido evolucionando a través
del tiempo hasta convertirse en una persona que no solo consume por influencia de una
publicidad llamativa, sino que tiene en cuenta un sin namero de variables que lo influencian para
proceder a tomar una decision referente al producto y hasta el mismo mercado.

Un cliente no solo toma en cuenta que el producto satisfaga su necesidad primaria, sino
que ademas obtenga un mayor valor por lo que consume, siendo influenciado no solo por la
publicidad, sino por la academia, medios especializados, comentarios de allegados, resultados de
experiencias anteriores, respaldo, garantias, comercializacién, y lo mas importante, que sienta
que es importante para una compafiia (Montoya, 2008).

Por todo lo anterior, las compafiias han tomado la iniciativa de satisfacer a los clientes,
evolucionando también hasta convertirse en estrategias comerciales, puesto que mantener un
mercado resulta muy costoso, pero mas costoso resulta captar clientes nuevos.

Esto ha hecho la compafiia RAMO a nivel nacional, pero a nivel local se evidencia que la
empresa distribuidora, ubica su énfasis y preocupacion en aspectos relacionados con la demanda,
la oferta, los precios y el origen de los recursos, pero, no tiene en cuenta las necesidades del
cliente. Por la anterior razon, la competencia a capturando gran parte del mercado con tacticas y

estrategias fuertes, desplazando a las empresas y/o negocios Ocarieros, que solo se han ocupado



de sobrevivir en los diferentes sectores econdmicos, sin buscar la forma de competir
exitosamente.

La Empresa Distribuciones A.S. (Ramo), ubicada en la ciudad de Ocafia en su afan por
mantener su vida comercial, ante la gran competencia, solo se ha interesado por ser un negocio
altamente rentable, olvidandose de alcanzar un nivel importante de calidad, eficiencia y eficacia
en lo que se refiere a la atencion al cliente.

En este contexto, la empresa “Empresa Distribuciones A.S. (Ramo)” teniendo como
objetivo principal empresarial la distribucion de los Productos de la Compafiia RAMO S.A, debe
conocer de primera mano el concepto que tienen sus clientes del producto que comercializa para
mantener y aumentar su posicionamiento en el mercado.

Ya que el desconocimiento de esta informacion impacta negativamente la imagen de
calidad que posee a nivel nacional los productos “RAMO” y auspicia la inseguridad econdémica, a
la vez que le resta posibilidades para competir con calidad, perdiendo participacion en el
mercado, viéndose de esta manera afectada la Empresa Distribuciones A.S. (Ramo) en la Ciudad
de Ocafia, en ultima instancia, la rentabilidad y por ende la seguridad y su estabilidad en el medio
empresarial.

Frente a esta situacién, la Empresa Distribuciones A.S. (Ramo) se ha planteado realizar
una evaluacion sobre la satisfaccidn del cliente externo, con fin de implantar planes permanentes

de mejora en este proceso.



1.2 Formulacion del Problema

¢Cual es el nivel de satisfaccion al cliente de Productos RAMO con el cual se puedan

implementar planes de mejora en la Empresa Distribuciones A.S. (Ramo) de Ocafa?

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo general.

Evaluar el nivel de satisfaccion de los clientes externos de la Empresa Distribuciones A.S.

(Ramo) en la ciudad de Ocafia, con el animo de optimizar la calidad del servicio.

1.3.2 Objetivos especificos.

Realizar un diagnostico interno y externo por medio de una matriz DOFA con el fin de
identificar los factores que caracterizan la prestacion del servicio al cliente externo en la Empresa

Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia.

Conocer la percepcion del cliente externo respecto a la imagen que proyecta la Empresa

Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia al momento de atender al pablico.

Proponer estrategias que permitan optimizar la atencion al cliente de la Empresa

Distribuciones A.S. (Ramo) Ocaia.



1.4 Justificacion

La satisfaccion del cliente surge como una necesidad para el sostenimiento permanente de
cualquier compafiia, el crear sistemas que permitan lograr una medicion basada en una mejor a
atencion y que permitiera establecer objetivos dirigidos al incremento y mejora de esta
(Alvarado, 2008).

Por lo tanto, conocer la opinion de los clientes sobre los productos o servicios que reciben,
contribuye, fundamentalmente, a determinar la posicion de la empresa en el largo plazo. Para
que los clientes se creen un sentir positivo de la organizacion, resulta irrebatible que debe
satisfacer holgadamente todas sus necesidades, e intereses. Si satisfacer intereses del cliente es
tan importante como se ha dicho, es necesario entonces disponer de informacion adecuada sobre
los clientes que contenga aspectos relacionados con sus necesidades, con los atributos en los que
fijan su atencion para determinar el nivel de calidad conseguido.

Siendo conscientes que el mercado de los productos alimenticios crece constantemente y
que la compafiia RAMO S.A. ha estado en la vanguardia y se ha posicionado, ya que estan
comprometidos con el desarrollo, respeto, fomento del buen nombre de la marca y enfocados a
innovar, mejorar sus productos y servicios para mantenerse vigentes a través del tiempo
garantizando la permanecia y competitividad en el mercado nacional, por tal motivo es
fundamental y decisivo para la Empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia, la realizacion de la
Evaluacidn sobre la satisfaccion del cliente externo ya que le permite determinar planes de
mejora, Si Se tiene en cuenta que en la actualidad los demandantes, muestran una marcada
tendencia preferencial, hacia este atributo y el producto, logrando mayor reconocimiento y

posicionamiento en el mercado y por ende un crecimiento de las ventas.



1.5 Delimitaciones

1.5.1 Conceptual. Para el presente trabajo se tendran en cuenta los siguientes términos
referentes: cliente, atencion al cliente, satisfaccion del cliente, prestacion del servicio, imagen
corporativa, calidad del servicio, percepcion del cliente y calidad percibida, expectativas del

cliente.

1.5.2 Operativa. La etapa de recoleccion de la informacion puede ser afectada por
algunos inconvenientes como: Renuencia de los elementos muéstrales a responder el
cuestionario; tardanza del director en la revision del trabajo y otras que ocurran de manera
imprevista. Dichas modificaciones, seran consultadas con el director del trabajo y de ser

necesario con el Comité Curricular.

1.5.3 Temporal. La realizacion del proyecto tendra duracion de 8 semanas a partir de la

fecha de aprobacion del anteproyecto, como se muestra en el cronograma de actividades.

1.5.4 Geografica. La investigacion se desarrollara, en el area urbana de la ciudad de

Ocafa, Norte de Santander, particularmente en la empresa Distribuciones A. S.



Capitulo 2. Marco Referencial

2.1 Marco Historico

2.1.1 Antecedentes historicos del servicio al cliente. Desde el principio de la humanidad
el comercio ha sido un elemento vital en el desarrollo de las sociedades.

Antiguamente para vender solo bastaba un producto que satisficiera una necesidad. En
los afios ochenta de la “Revolucion del Servicio”, del despertar del cliente concientizado de sus
derechos. Durante mucho tiempo vivimos la “tirania del producto” donde el duefio del producto
ponia las condiciones de venta, qué vendia, como lo vendia, el costo, como habia que pagarlo y
hasta cuando lo entregaba (Vargas, 2013).

Desde hace unos afos atras el cliente despertd y empezo6 a imponer condiciones. Ahora el
cliente es el que decide.

Se empieza a hablar de la empresa “Orientada al Cliente”, termin6 la época del producto
en serie y comenzo la época del producto “hecho a la medida”. La mayoria de las veces se habla
de servicio al cliente desde la perspectiva del primer mundo, y nuestras empresas algunas veces
han tratado de implantar esos modelos sin éxito. Porque simple y sencillamente no han tenido en
cuenta la idiosincrasia latina, nuestras fortalezas y debilidades. Que son tan diferentes a los de los
americanos, europeos Yy japoneses. El jefe latino es diferente, el empleado latino es diferente y el
cliente latino es diferente. Uno de los principales problemas en el cliente latino, que no sabe

exigir sus derechos ni se sabe quejar cuando recibe un mal servicio (Pifieros, 2013).



2.1.2 Evolucidn del servicio al cliente. Humberto Serna Gomez (2006) sefiala que el
concepto tradicional que se tenia del servicio al cliente era la satisfaccion de las necesidades y
expectativas del cliente, fundamentalmente amabilidad, atencion. En la actualidad, se tiene un
nuevo concepto de servicio y dice que es una estrategia empresarial orientada hacia la
anticipacion de las necesidades y expectativas del valor agregado de los clientes, buscando
asegurar la lealtad y permanencia tanto de los clientes actuales como la atraccion de nuevos
clientes, mediante la provision de un servicio superior al de los competidores. Las razones por la
cual se impone esta nueva vision es que hay un facil acceso a una cantidad de datos, exigen
mayor valor agregado, quieren que los proveedores los conozcan en detalles, tiene una gran
variedad de opciones, colocan un enorme valor en la facilidad, rapidez conveniencia con que
puedan adquirir bienes y servicios. Pero el énfasis recae en establecer una relacion a largo plazo y
de servicio integral, en satisfacer la totalidad de las necesidades de servicios al cliente, y en
disminuir la necesidad o el deseo del cliente de fragmentar sus asuntos entre varias instituciones.
Toda esta nueva situacion se da porque el cliente en este entorno tiene y valora nuevos elementos

del servicio tales como el tiempo, oportunidad soluciones individualizacion y amabilidad.

2.1.3 Antecedentes del concepto de calidad. El contexto historico de la calidad, puede
ser relacionada con la historia de la humanidad desde los tiempos mas remotos, pues durante su
proceso de evolucion, el hombre fue obligado a construir herramientas cada vez mejores (a partir
de la observacion de las caracteristicas de sus herramientas ya fabricadas) para satisfacer sus
continuas necesidades cambiantes.

Esta historia de la calidad se puede remontar a épocas anteriores al nacimiento de Cristo,

en donde a través de los codigos encontrados, se ha podido determinar que se castigaba a las



personas gue no construyeran casas de buena resistencia, donde estas se derrumbaban y morian
sus ocupantes, los constructores debian ser ejecutados; o en otras culturas era comun que las
personas gque construian mal, les amputaban sus manos con el proposito de eliminar la repeticion
de errores.

Pero los vestigios de la calidad pueden ser vistas hoy en dia, ya que culturas tan antiguas
como la egipcia, la griega o la romana, construyeron templos, tumbas y ciudades, con la mayor
precision posible, con los mejores materiales, y desafiando los problemas que pudieran haberse
presentado, por eso las piramides de Egipto, el Partendn y el Coliseo Romano, son grandes
muestras de calidad aplicada.

En el siglo X111 empezaron a existir los aprendices y los gremios, por lo que los artesanos
se convirtieron tanto en instructores como en inspectores, ya que conocian a fondo su trabajo, sus
productos y sus clientes, y se empefiaban en que hubiera calidad en lo que hacian. Con el
surgimiento de los mercados con base en el prestigio de la calidad de los productos, se populariz
la costumbre de ponerles marca y con esta practica se desarroll6 el interés de mantener una buena
reputacion (las sedas de damasco, la porcelana china, etc.)

Con el advenimiento de la era industrial esta situacion cambid, el taller cedio su lugar a la
fabrica de produccion masiva, bien fuera de articulos terminados o bien de piezas que iban a ser
ensambladas en una etapa posterior de produccion (Cubillos, 2012).

La era de la revolucion industrial, trajo consigo el sistema de fabricas para el trabajo en
serie y la especializacion del trabajo. Como consecuencia del alta demanda aparejada con el
espiritu de mejorar la calidad de los procesos, la funcion de inspeccion llega a formar parte vital
del proceso productivo y es realizada por el mismo operario (el objeto de la inspeccién

simplemente sefialaba los productos que no se ajustaban a los estandares deseados.)



A fines del siglo XIX y durante las tres primeras décadas del siglo XX el objetivo fue la
produccién. Con las aportaciones de Taylor, la funcion de inspeccion se separa de la produccion;
los productos se caracterizan por sus partes 0 componentes intercambiables, el mercado se vuelve
mas exigente y todo converge a producir.

El cambio en el proceso de produccion trajo consigo cambios en la organizacion de la
empresa. Como ya no era el caso de un operario que se dedicara a la elaboracion de un articulo,
fue necesario introducir en las fabricas procedimientos especificos para atender la calidad de los
productos fabricados en forma masiva. Dichos procedimientos han ido evolucionando, sobre todo
durante los Gltimos tiempos.

El control de la calidad se practica desde hace muchos afios en Estados Unidos y en otros
paises, pero los japoneses, enfrentados a la falta de recursos naturales y dependientes en alto
grado de sus exportaciones para obtener divisas que les permitieran comprar en el exterior lo que
no podian producir internamente, se dieron cuenta de que para sobrevivir en un mundo cada vez
mas agresivo comercialmente, tenian que producir y vender mejores productos que sus
competidores internacionales como Estados Unidos, Inglaterra, Francia y Alemania.

Lo anterior los llevd a perfeccionar el concepto de calidad. Para ellos deberia haber
calidad desde el disefio hasta la entrega del producto al consumidor, pasando por todas las
acciones, no sélo las que incluyen el proceso de manufactura del producto, sino también las
actividades administrativas y comerciales, en especial las que tienen que ver con el ciclo de

atencion al cliente incluyendo todo servicio posterior (Montoya, 2008).
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2.2. Marco Teorico

El servicio al cliente tiene una incidencia relevante a la hora de generar una ventaja
competitiva en las organizaciones, aportando a un reconocimiento empresarial y generando un
indicador al conjunto de acciones que buscan sostenibilidad y beneficios que mejoren las
condiciones de los trabajadores con mayores conocimientos y mas competitivos a unos costos
razonables, también contribuye a la mejora de precios, fidelizar a los clientes y conseguir nuevos

inversores, entre otros (Martinez & Olmedo, 2010).

2.2.1 La Teoria Econdmica de Malthus. Algunos de los elementos basicos de su teoria
econdmica ya se encuentran en su Primer Ensayo sobre la poblacion de 1798. Alli, recordemaos,
con la intencién de desacreditar las leyes de pobres, analiza la incidencia de las transferencias de
renta (en qué consisten las ayudas a los pobres) sobre el alza de los precios. En su breve opusculo
Investigacion sobre la causa de los actuales altos precios de las provisiones (1800) contintia esta
linea de analisis relacionando variaciones en los ingresos con las de los precios. Rechaza, por lo
tanto, las simples explicaciones cuantitativas que consideran la subida de los precios como efecto
del aumento monetario. Considerando que Malthus define la demanda de forma totalmente
actual como: “el deseo de comprar, unido al poder de hacerlo”. Malthus pone el énfasis en la
mayor demanda originada por las rentas transferidas a los pobres que causan la subida de precios
(Escartin, 2001).

Segun él, la relacion causal era al revés: los altos precios requerian una mayor cantidad de
dinero; por eso dirige la atencion hacia la creacion del dinero bancario que se adapta facilmente a

las mayores necesidades de medios de pago causadas por el alza de los precios. Pero no deja de
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notar la dificultad que supone la mayor oferta monetaria para que luego bajen los precios: “Para
que en un pais circule la misma, o aproximadamente la misma, cantidad de mercancia, si éstas
han alcanzado un precio mucho mas alto se necesita una cantidad mayor del medio, cualquiera
que éste sea. Si, por consiguiente, la cantidad de papel en circulacion ha aumentado grandemente
durante el altimo afio, me inclinaria a considerarlo mas como el efecto que como la causa del alto
precio de las subsistencias. Esta plétora de medio circulante sera, sin embargo, uno de los
obstaculos en la via de retorno a la baratura”.

Como se puede observar, Malthus abandona la idea cuantitativa de la neutralidad del
dinero y ademas sefiala una manifestacion del fendmeno que actualmente se conoce como
histéresis (el cual, en su aplicacion a la economia, significa que después de haber actuado una
causa que originara unos efectos de una determinada tendencia, esta tendencia no se invierte al
aplicar causas contrarias, ya que los nuevos efectos también dependen de la magnitud que
alcanzaron los valores debido a la causa primitiva).

En lenguaje matematico, y teniendo en cuenta que Y es la causa (o variable
independiente), X el efecto (o variable dependiente), que t es el momento actual y t-1 el
momento anterior, podriamos expresar la idea de la histéresis asi: Xt = f (Y; Xt-1).

Malthus, en su opusculo citado sobre los altos precios de las provisiones, demostrd tener
una clara percepcion del principio de marginalidad en la formacién de los precios. Segun él,

El precio queda determinado en el nivel méas alto que la persona mas pobre que pueda pagarlo

asegure la venta de toda la cantidad de un bien sin que sobre ni falte:

2.2.2 Teoria del valor. Malthus considerd tres clases de valor: “1) Valor en uso, o

utilidad de un objeto. 2) Valor nominal en cambio, o valor en dinero —al que también se le llama
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precio—. 3) Valor real en cambio, o valor en cosas necesarias y agradables y en trabajo.” Malthus
se centrd en este ultimo y su teoria del valor es sencilla, se basa en la interaccidn simultanea de la
oferta y la demanda. Pero hay matices implicitos; a saber: detras dela demanda esta la utilidad de
los bienes para los consumidores, ya que si no necesitaran los bienes no los demandarian; y
detras de la oferta se encuentra la escasez relativa, o dificultad para obtenerlos. Como a
principios del siglo XIX hubo polémica acerca de la teoria del valor y una teoria alternativa fue la
defendida por los ricardianos, a continuacion se expondra un estudio comparativo entre las ideas
de Malthus y Ricardo, que presentan analogias y diferencias apreciables en sus teorias respectivas
sobre la formacion del precio de los bienes, a través del cual se fundamenta el valor. Ambos
reconocen que en la demanda interviene la utilidad; también consideran que en la oferta, en
algunas circunstancias, influye el coste de produccién, del que el componente mas importante es
el trabajo para Ricardo y para Malthus el capital y, mas adn, el tiempo que su rendimiento tarda
en materializarse. Para Ricardo el trabajo invertido en producir un articulo influye en su valor;
pero para Malthus, todo el coste de produccion interviene en la oferta, “ya que su pago es la
condicion necesaria de su oferta” (Escartin, 2011).

Otra diferencia consiste en que Ricardo se refiere al “trabajo invertido” y Malthus al
"trabajo comprado"2. La polémica entre ambos autores en este asunto surgio a raiz de las
exposiciones embrolladas de Smith acerca de la teoria del valor. Este Gltimo, ademas de
mostrarse partidario de una teoria del valor-trabajo (acudiendo al ejemplo de la cantidad de
trabajo necesaria para cazar un ciervo y un castor), habia expresado otra idea respecto al poder de
compra de las mercancias, al que también se le da el nombre de valor: “el valor de cualquier bien,
para la persona que lo posee y que no piensa usarlo y consumirlo, sino cambiarlo por otros, es

igual a la cantidad de trabajo que pueda adquirir o que pueda disponer por mediacion suya.”
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Ricardo critico este argumento de Smith por estimarlo contrario a una teoria pura del
valor-trabajo en el sentido de que para Ricardo el valor de un articulo es proporcional al trabajo
necesario para producirlo, o sea, a su costo en trabajo. Por el contrario, Malthus defendid esa idea
de Smith, estimando que el valor real de cambio de los bienes era su capacidad de comprar
trabajo y lo distinguié del costo en trabajo. Malthus consider6 como medida del valor real el
compuesto por la media entre el valor del trigo y el del trabajo ordinario y Ricardo el oro. En lo
concerniente al valor, Malthus se inclino, tanto a corto plazo como a largo plazo, hacia la
consideracion del "principio de la oferta y la demanda “en la formacién del precio, porque en la
economia politica "no hay ninguno que tenga parte tan importante en los fenémenos que estudia”;
mientras que Ricardo sélo lo acepta a corto plazo y paralos precios monopolizados y el de los
bienes escasos (las que son muy raros e irreproducibles mediante el trabajo humano), pero no a
largo plazo en aquellos bienes cuya cantidad se puede aumentar mediante la industria humana, en
cuyo caso y en competencia perfecta, los valores de cambio seran proporcionales a las cantidades
de trabajo contenidas en ellos. Lo curioso del caso, es que esta afirmacion de Ricardo es cierta
unicamente cuando actuan la oferta y la demanda en competencia perfecta y no hay mas factor
variable que el trabajo. En estas condiciones la oferta se ajusta al precio que se iguala con el coste
marginal. 3y la demanda es una funcion decreciente del precio, pero que en competencia
perfecta para cada agente economico se considera dado e independiente de la voluntad de cada
uno de ellos, porque nadie en concreto puede influir en él; por consiguiente, al igualarse la oferta
y la demanda, el precio es igual al coste marginal. Ahora bien, cuando la instalacion es fija y los
costes de las materias primas y demas factores de la produccion, salvo los del trabajo, son
exactamente proporcionales a la cantidad de producto obtenido, el coste marginal s6lo cambia al

variar el monto de los salarios como consecuencia de la mayor o menor cantidad de mano de obra
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contratada (o sea, demandada) en la produccion. En resumen, para Malthus, el precio se forma
por la accion simultanea de dos elementos, el uno objetivo y el otro subjetivo. Por lo que respecta
a la oferta, Malthus la vinculd al coste de produccién, porque la oferta queda condicionada a que
se cubran los costes a traves del precio. Y, para él, la demanda dependia de la apreciacion
subjetiva de los individuos, ya que “uno de los grandes elementos de la demanda es el valor que

las gentes dan a las mercancias”.

2.2.3 Teoria de la demanda efectiva. Una de las interpretaciones de la ley de Say, por la
que se inclinaron los clasicos (empezando por los ricardianos), es que automaticamente todos los
ahorros tienen que quedar invertidos para que asi la demanda global de la sociedad sea siempre la
adecuada a la oferta global del sistema productivo social. La siguiente consecuencia logica de esa
adecuacion es que no puede haber una crisis general de superproduccion de forma duradera, si los
mercados son flexibles y con ellos los precios, pues, enseguida, se ajustarian la oferta y la
demanda. Malthus no estaba de acuerdo con esta conclusién, como ya hemos intuido, por su
pregunta y debate en la sesidn inaugural del Club de Economia Politica. También se ha estudiado
su postura sobre la posibilidad de inadecuacion del ahorro y la inversion; en ese caso, si parte del
ahorro (como el de los avaros) se esteriliza y no se usa para producir, podria resultar un prejuicio
para la nacién (Escartin, 2001).

Malthus continua su argumento: “el principio de ahorro, llevado en exceso, destruiria el
incentivo para producir. Si todos se contentas en con la comida mas sencilla, el vestido mas
pobre y la casa mas humilde, es indudable que no existirian comidas, vestidos, y casas de otra

clase”. Y afiade: Si la produccion supera al consumo, tienen que sobrar las mercancias producidas
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y no demandadas; el ahorro no se invertiria en algo que nadie demanda. Si el consumo excede a
la produccion disminuye el ahorro, el capital y la capacidad productiva.

Entre estos dos extremos tiene que haber un punto intermedio en el que, teniendo en
cuenta la capacidad productiva y los deseos de consumo, se fomente el crecimiento de la riqueza
al maximo. La dificultad estriba en determinar tal punto.

Para Malthus es perfectamente posible que sedé una situacion en la que las mercancias
sean muy abundantes y no se consuman todas, en cuyo caso, un ahorro y su inversion "lo unico
que haré [...] sera aumentar todavia mas la abundancia de mercancias". Es decir, Malthus
considera gue un exceso de ahorro, aun canalizandolo hacia la inversidn, puede originar una
insuficiencia de la demanda efectiva. Esta aparente paradoja deja de serlo en cuanto se tiene en
cuenta que cesaria la produccion (y, por tanto, la demanda de los bienes intermedios) debido a
que sus costes pueden llegar a ser mas elevados que los rendimientos del capital productivo,
porque el aumento de la oferta de bienes hace bajar su precio: “No puedo, en modo alguno,
coincidir con usted cuando observa que “el deseo de acumulacion actuara sobre la demanda
exactamente con la misma eficacia que el deseo de consumir” y que “consumo y acumulacion
fomentan igualmente la demanda”. Confieso que no conozco, en verdad, otra causa para la caida
de los beneficios, que creo usted atribuira generalmente a la acumulacién, sino que el precio de
los productos cae comparado con los gastos de produccion, o, en otras palabras, que disminuye la
demanda efectiva”.

En esencia ésta es su teoria del subconsumo en el ambito nacional, que unida a su
concepciodn expuesta anteriormente de la inadecuacion entre el ahorro y la inversion forman la

teoria de la insuficiencia de la demanda efectiva (que ahora se considera a escala nacional como
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un agregado macroecondémico que debe incluir tanto el consumo como la inversion (escartin,
2011).

Pero su teoria aln se complementa con algunos otros elementos importantes. Malthus no
asentaba en el aire su teoria del subconsumo: habia apreciado que ningun productor emplearia a
trabajadores si con el valor de la venta de las mercancias solo conseguia pagarlos salarios. Es
decir, en el plano macroecondémico, el poder de compra de los salarios es inferior al valor de la
produccién u oferta global. Para poder retirar toda la produccion es absolutamente indispensable
el poder de compra de las clases que no incrementan la oferta de mercancias manufacturadas: los
ricos, los que atienden a sus necesidades (sirvientes, profesionales, etc.) y los que prestan
servicios. Las clases trabajadoras en los servicios (a las que Malthus —considera poco productivas
por no contribuir al sostenimiento de otras personas adicionales) cumplen una importantisima
funcién econdmica con sus compras, ya que logran mantener la demanda global en su nivel
efectivo para retirar la oferta global: “Y la cuestion esta en si este estancamiento del capital, y el
subsiguiente estancamiento de la demanda de trabajo, resultante de un aumento de la produccién
sin una adecuada proporcion de consumo improductivo por parte de terratenientes y capitalistas,
podra tener lugar sin perjudicar al pais, sin ocasionar un grado mas bajo a la vez de felicidad y
riqueza que el que se habria alcanzado si el consumo improductivo de terratenientes y capitalistas
hubiera estado tan en proporcion con el excedente natural de la sociedad, que hubieran podido
continuar ininterrumpidos los maéviles de la produccién y evitado, primero, una demanda
artificial de trabajo y, después, una necesaria y subita debilitacion de esta demanda”.

La propuesta de Malthus para solucionar el problema de la insuficiencia de la demanda
global fue coherente con su mentalidad aristocratica y beligerante contra los pobres. Consistia en

fomentar el gasto de los ricos, y de los terratenientes, a quienes considera una clase civilizadora 'y
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constitutiva de estabilidad social y politica; y, ahora, con su nueva propuesta, también de

estabilidad econdmica. En cambio, a los pobres habia que impulsarles a trabajar.

2.2.4 la teoria de los dos factores en la satisfaccion del cliente. Con el fin de ampliar el
concepto tomaremos dos definiciones muy importantes satisfaccion del cliente y calidad del
servicio, la satisfaccion del cliente hace referencia a la percepcion de caracteristicas y atributos de
los productos al igual que las emociones generadas por los clientes, mientras que la calidad se
refiere al componente del servicio, las cuales podemos determinar en cinco dimensiones:
confiabilidad, seguridad, empatia, sensibilidad y tangibles, elementos determinantes en los
servicios financieros (Federick Herzberg).

Normalmente lo que las empresas tienen como objetivo es satisfacer las necesidades de
los clientes en todos los servicios prestados, para lo cual se generan planes, normas y
procedimientos que conlleven a lograr dicho objetivo. La teoria de los dos factores de Herzberg
de la satisfaccion del cliente, afirma que los productos y/o servicios determinan la satisfaccion del
cliente, y otras muy distintas su insatisfaccion.

Si la satisfaccion e insatisfaccion del cliente estuviera regida en las dimensiones de los
productos y/o servicios, la insatisfaccion del cliente no seria lo mismo que maximizar la
satisfaccion. En tal caso, a una empresa le interesaria saber cuales son las dimensiones que se

relacionan con la insatisfaccion y cudles se relacionan con la satisfaccion.
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2.3 Marco Conceptual.

2.3.1 Cliente. El cliente es la persona méas importante para una empresa, debe ser el
objeto de atencion principal. Sin él esta no podria cumplir la finalidad para la que ha sido
constituida (Dorado, 1998).

En el comercio y el marketing, un cliente es quien accede a un producto o servicio por
medio de una transaccion financiera u otro medio de pago. Quien compra, es el comprador, y
quien consume el consumidor. Normalmente, cliente, comprador y consumidor son la misma

persona.

2.3.2 Satisfaccion del cliente. Kotler, define la satisfaccion del cliente como "el nivel del
estado de animo de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto

0 servicio con sus expectativas"” (Promonegocios, 2012).

2.3.3. Marketing. El marketing es una ciencia que se preocupa de estudiar, teorizar y dar
soluciones sobre: los mercados, los clientes o consumidores (sus necesidades, deseos y
comportamiento) y sobre la gestion de mercadeo (o gestién comercial) de organizaciones

(Montoya, 2008).

2.3.4 Investigacion de Mercados. La investigacién de mercados es todo el proceso
necesario para obtener la informacion que requiere una organizacién para tomar decisiones

acerca de su ambiente, marketing mix y sus clientes.
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Para Kaotler, la investigacion de mercados es el disefio, obtencidn, analisis y comunicacion
sistematicos de los datos y resultados pertinentes para una situacion especifica de marketing que

afronta la compafiia (Montoya, 2008).

2.3.5 Servicio. En marketing, un servicio es un conjunto de actividades que buscan
responder a una o mas necesidades de un cliente. Se define un marco en donde las actividades se
desarrollaran con la idea de fijar una expectativa en el resultado de éstas. Es el equivalente no
material de un bien. La presentacion de un servicio no resulta en posesion, y asi es como un

servicio se diferencia de proveer un bien fisico (Dorado, 1998).

2.3.6 Servicio al Cliente. La American Marketing Association (AMA), describe los
servicios como: Actividad, beneficios o satisfacciones que se ofrecen en venta los suministran
con respecto a la venta de bienes. Define un servicio como cualquier actividad o beneficio que
una de las partes puede ofrecera otra, esencialmente intangible. Su produccion no necesariamente
esta ligada a un producto fisico. Afirma que el servicio al cliente es una gama de actividades que

en conjunto, originan una relacién (Jiménez, 2009).

2.3.7 Gestidn de relaciones con el cliente. Generalmente la principal fuente de ingresos
de una empresa son sus clientes. Sin embargo, debido a que el mundo de los negocios esta
cambiando, sobre todo como resultado de la integracion de nuevas tecnologias en las relaciones
entre empresas Yy clientes, la competencias hace cada vez méas dura y, en consecuencia, los
clientes pueden elegir a sus proveedores cambiarlos mediante un simple clic. Los criterios de

seleccidon de los clientes son principalmente financieros y hacen referencia a la capacidad de
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respuesta de la empresa, pero también puramente afectivos (necesidad de reconocimiento, de

escucha, etcéetera) (Jaramillo, 2009).

2.3.8 Gestidn de servicio al cliente. A los clientes, les gusta sentirse conocidos y
reconocidos por la empresa y no quieren tener que volver a contar la historia de su relacion con la
empresa cada vez que son contactados.

La posventa. En esta etapa se provee asistencia al cliente, en especial a través de la
implementacidn de centros de llamada (también conocidos como Servicio de atencion al cliente,
lineas directas o por el término en inglés, call centers) y del suministro en linea de informacion de

soporte técnico (Jaramillo, 2009).

2.3.9 Satisfaccidn del Cliente. La definicion y medida de la calidad han resultado ser
particularmente complejas en el &mbito de los servicios, puesto que, al hecho de que la calidad
sea un concepto aun sin definir, hay que afiadirle la dificultad derivada de la naturaleza intangible
de los servicios (Groonroos, 1994).

Es la respuesta de saciedad del cliente. Es un juicio acerca de que un rasgo del producto o
servicio, o de que producto o servicio en si mismo, proporciona un nivel placentero de

recompensa gue se relaciona con el consumo.

2.3.10 Calidad del Servicio. La calidad en el servicio no es conformidad con las

especificaciones sino mas bien conformidad con las especificaciones de los clientes.
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La calidad en el servicio adquiere realidad en la percepcion, considerando esta como un
deseo mas que la percepcion, ya que esta ultima implicaria un pensamiento y analisis anterior

(Berry, 1989).

2.3.11 Atencion al Cliente. La atencion al cliente es el conjunto de prestaciones que el
cliente espera como consecuencia de la imagen, el precio y la reputacion del producto o servicio
que recibe.

Para llevar una politica exitosa de atencidn al cliente, la empresa debe poseer fuentes de
informacidn sobre su mercado objetivo y el comportamiento de sus consumidores. El hecho de
conocer los origenes y necesidades de estas expectativas permitira, posteriormente, convertirlas
en demanda. Para determinarlo, se deben realizar encuestas periddicas que permitan identificar
los posibles servicios que se van a ofrecer y determinar las estrategias y técnicas que se pueden

utilizar (Pérez, 2006).

2.3.12. Precepcion del Cliente. Se entiende como la percepcion la funcién psiquica que
permite al organismo, a través de los sentidos, recibir, elaborar e interpretar la informacion
proveniente de su entorno.

Por ello, desde el aspecto comercial la imagen de la marca que se encuentra en el cerebro
de los consumidores es un todo organizado que se conforma con percepciones subjetivas, algunas
de las cuales tiene su fundamento en la caracteristicas fisicas o reales de los productos. Mientras
que muchas de las ideas que el consumidor tiene sobre los productos no tienen una base en
propiedades reales. Lo importante son las percepciones de los clientes. Los consumidores a partir

de unos pocos datos se forman una imagen del resultado de un servicio. Es preciso gestionar los
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distintos elementos que van a influir en las percepciones de los clientes para reacondicionarlos a
sus gustos y agrados.

Debemos identificar los atributos mas significativos que configuran la percepcion del
consumidor. Un aspecto esencial en la percepcion es el tiempo. Especialmente en ciertos
servicios la percepcion se determina en buena medida dependiendo del tiempo de espera para
obtener el servicio (Lira, 2013).

Elementos importantes de percepcion:
* Satisfacer la necesidad

* Costo

* Tiempo

* Las ventajas

2.3.13 La psicologia del consumidor. Es la disciplina que estudia el comportamiento del
consumidor y los aspectos que influyen en la decision del consumidor ya que este se rige por
medio de procesos mentales preestablecidos, a través de tres aspectos que son (Jerez, 2009):

a) Los grupos de referencia primarios: la familia, de la cual, el individuo aprende en primera
instancia las pautas de comportamiento y los amigos mas intimos.

b) Los grupos secundarios: amistades y los centros escolares, es decir, el contacto con grupos
diferentes que amplian o limitan el desarrollo, conocimiento y expectativas del individuo en un
grupo social.

¢) Los grupos terciarios: medios de comunicacion y lideres de opinién a que marcan de alguna

manera las pautas y expectativas sociales a seguir, dentro de un contexto cronolégico o temporal.
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2.4 Marco Contextual

El proyecto sera desarrollado en el departamento Norte de Santander, municipio de
Ocana, particularmente en la Empresa Distribuciones A.S. (Ramo). Para la investigacion se

toman los siguientes aspectos:

2.4.1 Resefa Historica de Ocafa. Ocafa fue fundada por el capitan Francisco Fernandez
de Contreras, natural de Pedroche (Espafia) el 14 de diciembre de 1570 llamada en su principio
Santa Ana de Hacari o Nueva Madrid, en la Llanura de Hacari, residencia del Cacique
Hacaritama cuya jurisdiccion correspondia al territorio ocupado hoy por el sur del Departamento
del Cesar, el sur del departamento de Bolivar, los diez municipios de la provincia de Ocafia y la
parte mas norte del departamento de Santander. Su extenso territorio llegaba hasta los dominios
del cacique Tamalaizague y « hasta el pueblo de los Uramas, limitrofes con los Cachiras y
Chitareros (Daza, 2013).

Desde tiempos inmemoriales la region se desenvuelve como una sola por sus afinidades
étnicas, culturales y socioldgicas, los linderos del Hacaritama fueron respetados por Francisco
Fernandez de Contreras en el rito de fundacion de Ocafa y luego ratificados por ley 29 de mayo
de 1849 que crea la Provincia de Ocafia.

Su supresion en 1857 no fue obstaculo para que la hermandad regional subsistiera
trascendiendo las fronteras departamentales y denomindndose aiin como “provincia” a pesar que
este término no corresponde en la legislacion actual a una entidad territorial clara.

En 1824 Ocafa es importante como punto neurélgico de las comunicaciones con Europa y

por su equidistancia con Venezuela y Bogota. EI Coronel Judas Tadeo Pifiango apoyado en estas
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consideraciones, la propone en el congreso de 1824 como capital de la Republica, también se
argumento que Bogota pasaba por una oleada de fanatismo religioso que habia alcanzado a
algunos congresistas, y que era imperioso para el bien del pais que su capital estuviera lejos de

esas influencias.

2.4.2 ldentificacion del municipio de Ocafia. EI municipio de Ocafia se identifica con el
NIT: 890 501 102 2, Cédigo DANE: 54498, el gentilicio es: Ocafieros; otros nombres que ha
recibido el municipio: CIUDAD DE LOS CARO EIl municipio de Ocafia se encuentra ubicado en
la region occidental del departamento Norte de Santander, siendo sus coordenadas siguientes

(Daza, 2013).

Longitud oeste 72°21”

Latitud norte &8°14”

La superficie del municipio es 460km2, los cuales representan el 22% del departamento Limites.

Al norte con el departamento del Cesar y el municipio de Teorama.
Al sur con el departamento del Cesar.

Al oriente con el municipio de Abrego, la Playa y San Calixto.

Al occidente con el departamento del Cesar.

Temperatura. La temperatura promedio de Ocafia es de 22° Aborigenes.
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Los primitivos pobladores de Ocaria fueron los Hacaritama descendientes de los
Motilones, eran de estatura baja, cara ovalada y ancha en su parte superior con la frente baja y los
pomulos salientes, practicaban la ligadura de la pantorrilla y el antebrazo.

Vida Cultural. Desde el punto de vista cultural comenzamos a encontrar desde finales del
siglo XV 11l exponentes quienes en permanente sucesion de afios han enaltecido como prestantes

figuras nacionales y locales tanto en la politica como en las artes y las letras.

2.4.3 Antecedentes Historicos de la Empresa Distribuciones A.S. (Ramo). En la
ciudad de Ocafia, el sefior Alvaro Solano revoluciono el mercado local con la apertura y
distribucion de productos Ramo, este inicialmente comenzé ubicandose en el barrio la Primavera.

Actualmente estan ubicados en la avenida Francisco Fernandez de Contreras. Tienen
aproximadamente 25 afios de tener masiva participacion en el mercado local. En 1999 se
registraron en la cdmara de comercio con lo cual se establecio legalmente.

Hoy en dia Distribuciones A.S, cuenta con 12 empleados distribuidos de la siguiente
manera.

El Administrador, la secretaria, una mercaderista y 9 vendedores.

Distribuciones A.S se surte dos veces por semana, trayendo los cargues los dias martes y
jueves desde Aguachica Cesar, y el dia sabado desde la ciudad de Valledupar.

Ramo es un producto ya posicionado en el mercado nacional y regional, toda su linea de
productos es altamente reconocida por su calidad y sabor, y es demandada diariamente en todas
las tiendas, supermercados y micro mercados colombianos; por esta razon es necesario medir el
grado de satisfaccion de los clientes con los productos para que la empresa pueda identificar a

tiempo que problemas presenta y cuales serian sus posibles soluciones.



26

Distribuciones A.S. ha logrado expandirse en los ultimos afios a todo el territorio del
departamento del Cesar y sur de Bolivar, magdalena y proximamente expandiéndose a la Guajira,

fortaleciendo sus clientes y aumentando sus ventas.

2.4 Marco Legal

CODIGO DE ETICA. CAPITULO I. Principios Generales

Acrticulo 1°.- El cddigo como minimo de derechos y obligaciones- Las normas contenidas
en el presente Codigo de Etica Comercial constituye el minimo de derechos, obligaciones y
deberes, que los comerciantes deben cumplir en el ejercicio de todas sus actividades mercantiles.

Los deberes de los comerciantes se hallan fijados por la ley, pero ademas, este Codigo
contiene un conjunto de normas y principios de comportamiento generalmente aceptados, a los
cuales deben cefiirse las actividades mercantiles de los comerciantes, para que tales actividades
puedan tenerse como leales y éticas.

Acrticulo 2°. — Comerciante- Es comerciante toda persona natural o juridica que
profesionalmente y de manera regular realiza actividades de intermediacion de bienes o servicios,
consideradas por la ley como mercantiles.

Acrticulo 3°. — Fe en Colombia. Construir un pais mejor- Los comerciantes, a través de su
diario ejercicio profesional en todo el pais y de su actitud de compromiso ante la comunidad,
estan ayudando a mejorar las condiciones de vida de todos los compatriotas, convencidos como
estan de que el trabajo conjunto y su solidaridad con la nacion permitiran lograr un pais mejor,

derrotando la pobreza y superando las desigualdades sociales.



27

Por ello los comerciantes Colombianos reiteran su fe en las instituciones patrias, a las
cuales decididamente ayudan a defender y a consolidar.

Articulo 4°. — Defensa de la libertad, la democracia y respeto a las leyes — En materia
politica el comercio cree en la libertad y en el sistema democréatico que nos rige; profesa respeto a
la Constitucion y a las leyes; y confia en la bondad de la participacién de los ciudadanos a través
de las vias institucionales; todo lo cual se convierte en requisito indispensable para la existencia
ordenada y el progreso de la Republica.

Acrticulo 5°. — Libertad de empresa e iniciativa privada sometida al bien coman — Se
reitera la conviccion de que en el campo econdmico la libertad de empresa y la iniciativa privada,
dentro de los limites del bien comdn, constituyen soportes fundamentales para el desarrollo del

pais y para su mejor bienestar.

Articulo 6°. — Desempefio eficaz y responsable — La persona que realiza actividades comerciales
deberéa capacitarse adecuadamente para desempefiar sus labores con eficacia y responsabilidad,
procurando que su accion individual se proyecte en beneficio de la comunidad.

El comerciante debe esforzares por alcanzar niveles de excelencia en la ejecucion de la
operacion mercantil y su trabajo debe servir de ejemplo de laboriosidad.

Acrticulo 7°. — Funcién social y justificacion del comercio — La intermediacién comercial
de bienes y servicios es una profesion productiva de alto contenido social, cuya finalidad
fundamental es la de satisfacer necesidades de la comunidad.

Por ello la actividad comercial tiene plena justificacion y se constituye en un factor
indispensable para el desarrollo armonico de la organizacion social, a la cual le suministra los

bienes y servicios que requiere para su supervivencia y progreso, al mismo tiempo que permite el
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desarrollo y evolucidn de las actividades industriales, agropecuarias y primarias de las cuales
adquiere bienes y servicios para entregarselos al consumidor.

Para cumplir su funcion el comerciante debe efectuar operaciones idoneas para colocar los
bienes al alcance del consumidor cuando éste los requiera, mediante tareas de acopio,
almacenamiento, transporte, seleccién, embalaje, conservacion, entrega oportuna al comprador y
garantizar de acuerdo con la oferta, la idoneidad y calidad de los productos.

El comerciante debe emplear, costear y coordinar recursos de la mas diversa indole:
Espacios fisicos, bodegas, almacenes, vitrinas, recursos humanos, servicios publicos, medios de
transporte, maquinarias, herramientas y equipos, recursos financieros, organizacion
administrativa y otros elementos. Por ello el comercio es una actividad productiva que agrega
valor a los productos y a los bienes.

Acrticulo 8°. — Derecho a justa retribucion economica — Por el desempefio de sus tareas al
comerciante le asiste el legitimo derecho a obtener un lucro econdémico, que le permita cubrir los
costos de su operacion, reponer sus inventarios y lograr una utilidad razonable que retribuya y
estimule su gestion.

El comercio rechaza y condena el enriquecimiento sin causa y repudia el trafico ilicito o
inmoral, en todas sus formas.

Acrticulo 9°. — Obligaciones del comerciante — En el ejercicio de sus actividades
mercantiles el comerciante debe cumplir estrictamente con un conjunto de obligaciones frente al
Estado en sus distintos niveles, frente a los clientes y la comunidad en general, ante los demas

comerciantes y empresarios, ante sus propios empleados o dependientes y frente a su gremio.

CAPITULO IlI. Deberes del Comerciante frente al Estado
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Articulo 10°. — Relaciones del Comerciante con el Estado — EI comerciante debe cumplir
rigurosamente las obligaciones y deberes que el Estado la ha impuesto mediante el ordenamiento
juridico valido.

Estas obligaciones se refieren a las materias de orden policivo, administrativo, mercantil,
tributario, laboral y de seguridad social, entre otras.

Articulo 11°. — Obligaciones mercantiles- EI comerciante para desarrollar su actividad
mercantil en forma legitima, debera cumplir con las formalidades y solemnidades sefialadas en el
Caodigo de Comercio, entre las cuales se destacan la de inscribirse en el Registro Mercantil y

registro de sus libros de contabilidad.

Acrticulo 12°. — Obligaciones tributarias — Debera también el comerciante inscribirse en los
registros fiscales, presentar declaraciones tributarias y pagar los impuestos nacionales y locales
que legitima y justamente le correspondan.

El comerciante es consciente de que su aporte es fundamental para que el Estado pueda
cumplir con su funcién de procurar el bienestar comunitario, por ello daré prioridad al pago de
esas obligaciones.

Acrticulo 13. — Tramites administrativos y policivos — Para la apertura de negocios y el
ejercicio de actividades comerciales se deberan cumplir los requisitos administrativos y policivos
exigidos por las normas legales, entre ellos la obtencidn de la licencia o permiso de
funcionamiento, de sanidad, e inscripciones en la Superintendencia de Industria y Comercio y en
otras oficinas gubernamentales, segun el caso. Velara también el comerciante por atender
cuidadosamente en su establecimiento las normas sobre seguridad ciudadana, salubridad y

moralidad puablica.
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CAPITULO III. Deberes frente a los consumidores y a la comunidad en general Articulo
14°, — Seriedad y lealtad — EI comerciante debera atender a su cliente con cordialidad y cortesia,
bajo el entendido de que la clientela es el factor que le permite subsistir en el mercado.

El comerciante deberad tambien guardar honestidad y lealtad en su relacion con la
comunidad circunstancia que le permitira ganarse su confianza.

Articulo 15°. — Importancia del cliente — Lograr la satisfaccion razonable del cliente es el
propdsito del trabajo del comerciante; el cliente es la persona mas importante que llama o entra al

establecimiento, por ello se le debe suministrar la informacién y la ayuda que demande.

Acrticulo 16°. — Responsabilidad ante el consumidor.- EI comerciante tendréa la
responsabilidad social de defender al consumidor.

Ademas debera dar riguroso cumplimiento a las disposiciones sobre ofertas, precios,
calidad, garantias, anuncios de publicidad y demas materias relativas a la proteccion del
consumidor.

Avrticulo 17°. — Eliminacién de gastos indtiles o extravagantes- EI comerciante revisara sus
costos de operacion eliminando todo gasto indtil o extravagante que pueda inducir a precios mas
elevados al consumidor.

Articulo 18°. — Principios basicos de la publicidad comercial — La publicidad es un factor
esencial para la comercializacion; constituye un medio de informacion y comunicacion entre el
comerciante y sus clientes y presta un servicio indispensable al sector productivo y a toda la

comunidad.
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Por el uso de la publicidad el comerciante tiene una responsabilidad social, ella debe ser
ante todo veraz, decente y leal.

En los anuncios publicitarios debe proscribirse toda declaracion o presentacion visual que
ofenda las buenas costumbres, la moral ciudadana o las instituciones publicas.

Articulo 19°. — Respeto por marcas y patentes- EL comercio rechaza y condena la
falsificacion y usurpacion de marcas, patentes de invencidn, nombres, ensefias comerciales y
demas formas licitas de propiedad industrial.

Acrticulo 20°. — Condena a toda forma de adulteracion de productos — EI comercio repudia
y condena toda practica que conduzca a la adulteracion y expendio de productos falsificados en

relacién con su contenido, peso, medida u otras alteraciones.

Para lograr este proposito prestara su colaboracion a las autoridades encargadas de velar por estos
fines.

Acrticulo 21°. — Repudio al trafico de bienes de dudosa o ilicita procedencia- El
comerciante repudia el trafico con bienes de dudosa o ilicita procedencia.

Avrticulo 22°. — Las calamidades no pueden ser causa de enriquecimiento exagerado- El
comerciante no se aprovechara de necesidades criticas o calamidades publicas o individuales para
obtener utilidades exageradas por la entrega de productos o la prestacion de servicios requeridos
por las personas. Por el contrario, prestara su concurso en condiciones razonables, para contribuir
a solucionar tales desgracias colectivas o individuales.

Articulo 23°. — Contribucién a los sistemas de informacion — Con el objeto de
perfeccionar los sistemas de informacion y estadisticas del sector, el empresario comercial debera

atender en forma veraz y oportuna las informaciones que entidades gubernamentales, gremiales o
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instituciones privadas, le formulen sobre aspectos relativos a la marcha de los negocios y que no

sean de la reserva del comerciante.

CAPITULO IV. Obligaciones frente a otros comerciantes, proveedores y demas empresarios

Articulo 24°. — La sana competencia estimula el desarrollo y fortalece las empresas- La
sana competencia estimula y permite el desarrollo vigoroso de las empresas y todos los
comerciantes deben esforzarse por afianzarla y darle plena vigencia.

La competencia podréa ser fuerte pero justa.

Acrticulo 25°. — La competencia debe ser leal- Todo comerciante individualmente
considerado debera observar riguroso cumplimiento de las normas sobre la competencia leal y
rechazar las practicas comerciales restrictivas y las guerras de precios.

Todo acto o relacion mercantil que realice el comerciante debera estar cefiido por los mas
altos principios de lealtad, honestidad y rectitud.

Acrticulo 26°. — Practicas de competencia desleal- Las practicas comerciales que utilizan
los recursos de la mala fe, el engafio, el fraude, la opresion y el soborno, constituyen potencial
desleal que lesiona la moral social y perjudican la sana competencia, por lo cual tales practicas
deben ser rechazadas y condenadas por el comerciante constituyen competencia desleal los
siguientes hechos: - Los medios o sistemas encaminados a crear confusion con un competidor,
sus establecimientos de comercio, sus productos o servicios;

- Los medios o sistemas tendientes a desacreditar a un competidor, sus establecimientos de
comercio, sus productos o servicios;
- Los medios o sistemas dirigidos a desorganizar internamente una empresa competidora o a

obtener sus secretos;
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- Los medios o sistemas encausados a obtener la desviacion de la clientela siempre que sean
contrarios a las costumbres mercantiles;

- Los medios o sistemas encaminados a crear desorganizacion general del mercado;

- Las maquinaciones reiteradas tendientes a privar a un competidor de sus técnicos o empleados
de confianza, aunque no produzcan la desorganizacion de la empresa ni se obtengan sus secretos;
- La utilizacion directa o indirecta de una denominacion de origen, falsa o engafiosa; la imitacion
de origen aunque se indique la verdadera procedencia del producto o se emplee en traduccién o
vayan acompafiada de expresiones tales como “género”, “marca”, “imitacion” o similares;

- Las indicaciones o ponderaciones cuyo uso pueda inducir al pablico a error sobre la naturaleza,

modo de fabricacion, caracteristicas, aptitud en el empleo o cantidad del producto, y

- En general, cualquier otro procedimiento similar a los anteriores, realizado por un competidor
en detrimento de otros o de la colectividad, siempre que sea contrario a las costumbres
mercantiles.

Acrticulo 27°. — Repudio al trafico de influencias y remuneraciones ilegales- El
comerciante repudia el trafico de influencias y no utiliza las dadivas, regalos, comisiones o
cualquier otra remuneracion ilegal, que puedan ser interpretados como medio para conseguir el
favor de las o de los funcionarios de la administracion publica y privada, que puedan decidir
sobre contratos y licitaciones.

Articulo 28°. — EI exito es compatible con el progreso de otros empresarios- El
comerciante acepta que su exito mercantil es compatible con el progreso de otros comerciantes,

por ello evita toda manipulacion que arrebate injustamente la clientela ajena. El comerciante
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repudia injustamente todo acto que directa o indirectamente y sin justo fundamento, desprestigie
a los competidores 0 a sus productos y servicios.

Articulo 29°. — Cumplimiento riguroso de contratos y obligaciones — EI cumplimiento
riguroso de los contratos y obligaciones, tanto verbales como escritos, debe ser una norma de
conducta permanente del comerciante.

Ello crea un ambiente generalizado de confianza y seguridad en el trafico juridico
comercial, que conviene a todo el gremio y a la comunidad en general.

Articulo 30°. — Solidaridad gremial.- EI comerciante sera solidario con sus colegas, tanto en los
periodos dificiles como en los de bonanza; evitara el egoismo y compartira los conocimientos y
experiencias que contribuyan al mejoramiento de los negocios. EI comerciante individualmente
considerado, entiende que los demas comerciantes mas que competidores son colegas, cuyo éxito
comun fortalece y enaltece al gremio del cual todos forman parte .En las relaciones con sus
colegas y socios, el comerciante observara seriedad, lealtad y honestidad, guiandose siempre por
los principios de la buena fe y el beneficio mutuo.

Acrticulo 31°. — Obligaciones especificas para con los proveedores- EI comerciante
cumplird oportunamente sus obligaciones para con los proveedores y les dara un trato equitativo

y solidario, propugnando por su progreso economico y social.

CAPITULO V. Responsabilidad frente a empleados o dependientes

Articulo 32°. — Justa proteccion y bienestar de los colaboradores- EI comerciante acepta
que el resultado de su gestion depende del trabajo eficaz y dedicado que le prestan sus
colaboradores. Por ello el comerciante procurara el progreso econémico y el bienestar social de

sus empleados y sus familias, y colocara los recursos necesarios para dicho propésito.
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Articulo 33°. — Idoneidad y calidad de los colaboradores- EI comerciante procurara que
sus empleados o colaboradores sean personas idoneas para el desempefio de sus funciones y que
ademas, posean buenas calidades humanas que garanticen seguridad y confianza no s6lo a la
empresa sino también a los clientes.

Articulo 34°. — Estimulo a la capacitacion de los colaboradores- EI comerciante estimulara
y apoyara la capacitacion y formacion de sus colaboradores o empleados, con el propoésito de
lograr su promocion social, tecnificar su gestion y prestar un mejor servicio a la comunidad.

Acrticulo 35°. — Solidaridad con los empleados — EI comerciante sera solidario con sus
colaboradores o empleados, participando de sus logros y compartiendo sus momentos de

calamidad.

Acrticulo 36°. — Remuneracion equitativa y seguridad social- EI comerciante procurara
remunerar oportunamente y con justicia a sus trabajadores, retribuyéndoles por su trabajo y
dedicacion con el salario y las prestaciones sociales que correspondan por la ley.

Igualmente procurara que sus empleados gocen de todos los beneficios que ofrecen las
distintas instituciones de seguridad social, para ello atendera el pago oportuno de los aportes o
cuotas de afiliacion correspondientes.

También dara cumplimiento a las normas sobre seguridad industrial, con el propdésito de que sus
empleados cumplan sus actividades laborales con el menor riesgo posible.

Lo descrito anteriormente es lo que se conoce comunmente como calidad del servicio. La
calidad del servicio, se ha transformado en un elemento clave dentro del sector secundario y su
indagacion ha llevado a numerosos investigadores a presentar posibles conceptos y disefios de

modelos sobre la misma. En la literatura sobre el tema, el modelo que presenta mayor aceptacion



36

es el denominado: Modelo de las deficiencias. De esta forma, la calidad del servicio se convierte
en un elemento estratégico que confiere una ventaja diferenciadora y perdurable en el tiempo, a

aquellas empresas que tratan de alcanzarla, como la Empresa Distribuciones A.S. (Ramo).
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Capitulo 3. Disenio Metodologico

3.1 Tipo de Investigacion

Para el proyecto se utilizé la investigacion descriptiva, por medio de la cual se aplicaron
métodos cuantitativos que permitiran determinar la cantidad de personas objeto de estudio; a su
vez el método cualitativo, porque permitio conocer las caracteristicas de la poblacién; de esta
manera la investigacion arrojo resultados definitivos y claros que ayudaron a la realizacion de la
Evaluacién del nivel de satisfaccion de los clientes externos de la Empresa Distribuciones A.S.
(Ramo) en la Ciudad de Ocafia., ya que segiin Hernandez Sampieri “Los estudios descriptivos
buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles importantes de personas,
grupos, comunidades o cualquier otro fendmeno que se someta a analisis” (Hernandez, 2010).

De igual forma, se desarroll6 una investigacion documental basada en la revision de
textos y en un trabajo de campo mediante la aplicacion de encuestas y entrevistas, lo cual

permitio indagar, conocer e interpretar datos e informacion acerca del tema a estudiar.

3.2 Poblacion y Muestra

3.2.1 Poblacion. La poblacion es un conjunto de individuos de la misma clase, limitada
por el estudio. Segun Tamayo y Tamayo (Tamayo, 2002)  “La poblacion se define como la
totalidad del fendmeno a estudiar donde las unidades de poblacion poseen una caracteristica

comdun la cual se estudia y da origen a los datos de la investigacion”.
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La poblacion objeto de estudio que se tuvo en cuenta en el proyecto son los 200 clientes

registrados en la base de datos de la Empresa Distribuciones A.S. (Ramo) en la Ciudad de Ocafia.

3.2.2 Muestra. Teniendo en cuenta los requerimientos del proyecto y el tamafio de la
poblacién relacionada, se aplicd la formula estadistica que permitié una mayor precision

relacionada con el analisis de la informacion.

Seleccién de la muestra.
En la determinacion de la muestra se aplica la siguiente férmula:

N(Zc)? xPxQ
(N—=1)(E)2+ (Zc)*xPxQ

Donde: n= Muestra
N=  Poblacion dada en el estudio
Zc= Indicador de Confianza
P= Proporcion de aceptacion
Q= Proporcion de rechazo
E= Error poblacional dispuesto a asumir

Reemplazamos valores

n="?

N =200
Z=96%=0,96=1,96
P =50%=0,5
Q=50%=0,5

E =8% =0,08

Reemplazamos:

n=  200(1,96)> X (0,5) X (0,5) = 86 Clientes.
(200-1)(0,08)%+ (1,96)% X (0,5) X (0,5)
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3.3 Técnicas e Instrumentos de Recoleccidon de Informacion

Fuentes Primarias: Entre las fuentes primarias de informacion utilizadas en el estudio
investigativo descriptivo se encuentran la informacion suministrada de los propietarios, docentes
de la Universidad Francisco de Paula Santander Seccional Ocafia y demas personas y entidades
que provean informacién base para este estudio; se utilizo la entrevista personal dirigida al
representante legal de la empresa, asi como la encuesta a los clientes de la misma; todo esto con
el fin de conocer a fondo las operaciones de la empresa para obtener una vision clara de los
procedimientos comerciales manejados.

En este estudio se emplearan diferentes instrumentos de recoleccion de informacion
como: la encuesta (Ver Anexo) y observacion directa.

Fuentes secundarias: Entre las fuentes secundarias de informacion se conto con la
informacidn extraida de revistas, libros y textos de clase, informacion de centro de informacion y

documentacién, bibliotecas y consultas virtuales.

3.4 Analisis de Informacion

La informacidn se analizé de manera cualitativa, determinando categorias dentro de las
cuales se ubicaran los datos suministrados por los entrevistados para luego hacer la interpretacion

de los mismos, la cual serd convalidada con la observacion de procesos y documentos.
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Capitulo 4. Resultados

4.1 Analisis de la encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Distribuciones A.S. (Ramo)

Ocana.

Tabla 1.
Tiempo de ser cliente de la Empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia.

Detalle Frecuencia Porcentaje
Menos de 1 afio 6 7%
1 a 3 afios 14 17%
Mas de 3 afios 64 76%
Total 86 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la Empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia.

Menos de 1
afio

e/ .
123 anos

17%

Més de 3 afios

B
6%

Figura 1. Tiempo de ser cliente de la Empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia.
Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la Empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia.

Segun los resultados obtenidos se puede evidenciar que la mayoria de los clientes de la
Empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia, poseen mas de tres afios de ser clientes de la
empresa con un 76%, de igual manera el 17% tiene entre 1 y 3 afios y el 7% restante corresponde

a los clientes que tienen menos de 1 afio.
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Lo que indica que los clientes llevan buen tiempo trabajando con los productos de la

marca RAMO y con los cuales se sienten identificados.

Tabla 2.
Forma de conocer la existencia de la empresa de la Empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia.

Detalle Frecuencia Porcentaje
Medios publicitarios 14 16%
Referencias de amigos 0 0%
Internet 0 0%
Vendedor Tienda a Tienda 72 84%
Total 86 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la Empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia.

Medios
publicitarios
16% Referencias de

Figura 2. Forma de conocer la existencia de la empresa de la Empresa Distribuciones A.S.

(Ramo) Ocafia.
Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la Empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia.

Los datos de la figura anterior, muestran la forma en que los clientes conocieron la

Empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia, es asi como 84%, conocieron a existencia de la
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empresa por medio de los vendedores tienda a tienda que posee la distribuidora, y el 16% restante
manifestaron que se informaron por medio publicitarios, en lo que corresponde a los referidos y
el uso de internet este no es un mecanismo de difusion utilizado por los clientes.

Por consiguiente, a pesar de que los vendedores son el medio de mayor difusion de la
empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia, no se debe desconocer la relevancia que posee el
internet en la actualidad, por lo cual se deberia utilizar para ampliar la difusion de la empresa y

por ende la de sus productos.

Tabla 3.

Calificacion de los productos adquiridos en la empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafa.

Detalle Frecuencia Porcentaje
Excelentes 38 44%
Muy buenos 32 37%
Buenos 16 19%
Regulares 0 0%
Malo 0 0%
Total 86 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la Empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocaiia.

. ) Malo
Buenos 3 -~ 0%

Excelentes
44%

Muy buenos
37%

Figura 3. Calificacion de los productos adquiridos en la empresa Distribuciones A.S. (Ramo)
Ocana.

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la Empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia.
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Los productos comercializados por la Empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia son
excelentes segun el 44% de los clientes encuestados, para el 37% son considerados como buenos,
mientras que el 28% opinan que son muy buenos porque su calidad asi lo ha demostrado al hora
de utilizarlos y el 19% buenos.

Lo que indica, que el concepto de calidad de los productos RAMO satisfacen plenamente
las expectativas de los clientes, ya que hasta el momento no han tenido inconveniente alguno y se

han ajustado a sus requerimientos de los consumidores.

Tabla 4.
Aceptacidn sobre la satisfaccion plena con los productos (Ramo) adquiridos en la Empresa

Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia.

Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 86 100%
No 0 0%
Total 86 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la Empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocaria.

No
0%

Si
100%

Figura 4. Aceptacion sobre la satisfaccion plena con los productos (Ramo) adquiridos en la
Empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia.

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la Empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia.



44

Analizando los datos de la figura, el 100% de los clientes encuestados se sienten
plenamente satisfechos con los productos (Ramo) adquiridos en la Distribuidora, porque son
productos de buena calidad que se ajustan a sus necesidades del consumidor, ademas no presentar
inconveniente alguno en el momentos de ser consumido, evidenciando la excelencia del

producto.

Tabla 5.

Frecuencia en la compra de productos en la Empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia.

Detalle Frecuencia Porcentaje
Semanalmente 72 84%
Quincenalmente 7 8%
Mensualmente 0 0%
Esporadicamente 7 8%
Total 86 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la Empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocaiia.

Mensualmente

| ./

Quincenalment ___ ™ ;
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84%

Figura 5. Frecuencia en la compra de productos en la Empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia
Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la Empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocaria.
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La frecuencia de compra de los clientes de la Empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia,
corresponden principalmente a cada semana segun sea la visita de los vendedores con un 84%,
mientras que un 8% compra en forma quincenal segun sea los requerimiento en productos de su
negocio, sin embargo también existen clientes que adquieren los productos en forma esporadica

en un 8% dependiendo de las necesidades que se presenten.

Tabla 6.
Sistema de pago utilizado para comprar los productos de la empresa Distribuciones A.S. (Ramo)
Ocanfa.
Detalle Frecuencia Porcentaje
Efectivo 86 100%
Crédito 0 0%
Total 50 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la Empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia.

Crédito
0%

Efectivo
100%

Figura 6. Sistema de pago utilizado para comprar los productos de la empresa Distribuciones
A.S. (Ramo) Ocaria
Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la Empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia.
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El 100% de los clientes encuestados compran sus productos en efectivo, esto debido a las
politicas de venta de la distribuidora que no maneja el sistema de crédito.

No obstante seria importante para la Empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia manejar
otros sistemas como las tarjetas de crédito y débito, las cuales pueden beneficiar a los clientes y

al mismo tiempo se implementa tecnologia en la empresa.

Tabla 7.
Calificacion de la atencion brindada por el personal de la Empresa Distribuciones A.S. (Ramo)
Ocaria.
Detalle Frecuencia Porcentaje

Excelentes 19 22%

Buenos 67 78%

Regulares 0 0%

Malo 0 0%

Total 86 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la Empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia.
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22%
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Figura 7. Calificacion de la atencién brindada por el personal de la Empresa Distribuciones A.S.
(Ramo) Ocafia.
Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la Empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia.
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De acuerdo a los datos obtenidos en la encuesta, el 78% de los clientes consideran que la
atencion de la Empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafa es buena, pues siempre estan atentos a
la peticion de os productos y a la solucion de problemas y requerimientos del consumidor. Para el
22% de los encuestados lo considera excelente ya que satisface plenamente sus necesidades, lo
que permite concluir que hasta el momento la empresa ha establecido un buen sistema de
atencion al cliente basado en la amabilidad y efectividad permitiendo que los clientes asignen
una calificacion entre bueno y excelente.

Tabla 8.
Calificacion de la presentacion personal de los empleados de la Empresa Distribuciones A.S.

(Ramo) Ocafia.

Detalle Frecuencia Porcentaje
Excelentes 30 35%
Buenos 56 65%
Regulares 0 0%
Malo 0 0%
Total 86 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la Empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocaiia.

Excelentes
35%

Buenos

65%

Figura 8. Calificacion de la presentacion personal de los empleados de la Empresa Distribuciones
A.S. (Ramo) Ocafia.

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la Empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocaria.
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Los datos obtenidos con relacidn a la calificacion de la presentacion personal de los
empleados de la Empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia muestran que para gran partes de
los clientes con el 65% consideran que la presentacion personal de los empleados es bueno
porgue esta acorde para las labores desarrolladas y la identificacion de la empresa, de igual
manera para el 35% de los clientes la calificacion es excelente ya que es la indicada para brindar

un excelente servicio y se ajusta al tipo de negocio desarrollado.

Tabla 9.
Aceptacion sobre la recomendacién de los productos de la Empresa Distribuciones A.S. (Ramo)
Ocafia.
Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 86 100%
No 0 0%
Total 50 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la Empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocaiia.

No
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Figura 92. Aceptacion sobre la recomendacion de los productos de la Empresa Distribuciones
A.S. (Ramo) Ocafia.

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la Empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocaria.
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La figura muestra como el 100% de los encuestados respondio6 en forma afirmativa sobre
la posibilidad de recomendar los productos de la empresa porque son considerados de buena
calidad y lo méas importante satisface sus necesidades, logrando cumplir con las expectativas, lo
que demuestra el grado de confiabilidad que representa los productos para el cliente.

Tabla 102.
Debilidades presentadas frente a la atencion del cliente por parte del personal de la Empresa

Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia.

Detalle Frecuencia Porcentaje
Falta de frecuencia en la ruta 12 14%
Falta de impulsadora y ofertas 10 12%
Precios altos 9 10%
Rotacion de vendedores 7 8%
Ninguna 48 56%
Total 86 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la Empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocaiia.
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Figura 10. Debilidades presentadas frente a la atencién del cliente por parte del personal de la
Empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia.

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la Empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia.
Dentro de las debilidades encontradas se lograron identificar aspectos como: falta de

frecuencia en la ruta con un 14%, Falta de impulsadora y ofertas con un 12%, Precios altos con
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un 10% vy la frecuente rotacion de los vendedores con un 8%, estos aspectos estan relacionados
con el proceso de marketing de la distribuidora, observaciones a tener en cuenta a la hora de
implementar estrategias de comercializacion y atencion el clientes, no obstante para el 56% de los
clientes no identifican ninguna debilidad pues consideran que la atencion recibida es buena y se

ha ajustado a sus necesidades.

Tabla 11.
Fortalezas identificadas en la atencidn al cliente por parte del personal de la empresa de la

Empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia.

Detalle Frecuencia Porcentaje

Responden oportunamente las inquietudes y pedidos 28 33%
Tienen conocimiento de la distribuidora y los productos que vende 18 21%
Amabilidad, buena atencién y servicio, puntualidad, tolerancia y 14 16%
responsabilidad.

Buen trabajador 9 10%
Experiencia 7 8%
Buena actitud 10 12%
Total 86 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la Empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia.
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Figura 11. Fortalezas identificadas en la atencion al cliente por parte del personal de la empresa

de la Empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia
Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la Empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia.
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Dentro de las fortalezas identificadas por parte de los clientes de Empresa Distribuciones
A.S. (Ramo) Ocaria, se encuentran: respuesta oportuna a inquietudes y pedidos presenta un 33%,
ya que siempre obtienen lo que desean y requieren; conocimiento de la distribuidora y sus
productos con un 21% porque siempre encuentra las respuestas adecuada sobre cada productos
comercializado por la empresa; buena atencion y servicio, puntualidad, tolerancia y
responsabilidad a la hora de atender un 16% ya que siempre perciben estas caracteristicas en el
personal, de igual manera ser un buen trabajador 10% por brindar una atencion oportuna, la
experiencia en el sector un 8% lo que facilita la efectividad del servicio, y la buena actitud con un
12%, lo que permite determinar que se cuenta con bases en la atencién al cliente solo se requiere

de programas estructurados para mejorar.

Tabla 12.
En qué promociones ha participado usted por la empresa RAMO.
Detalle Frecuencia Porcentaje

Bonos 0 0%
Descuentos 0 0%
Regalos 0 0%
Ninguna 86 100%
Total 86 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la Empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocaria.

Figura 12. En qué promociones ha participado usted por la empresa RAMO.

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la Empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocaiia.
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La falta de estrategias de marketing en cuanto a promocion u ofertas de producto, son una

debilidad que presenta la distribuidora, lo que genera insatisfaccion en los clientes.

4.1.1 Diagnostico

Gran parte de los clientes de la Empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia representados
en un 76% tienen mas de tres afios de estar comprando en la distribuidora, en orden descendentes
se encuentran los que tiene entre 1 a 3 afios con 17% y los que tienen menos de un afio con un
7%, mostrando que la empresa ha trabajado por mantener sus clientes.

La principal manera en que los clientes conocieron a la Empresa Distribuciones A.S.
(Ramo) Ocaiia, ha sido mediante los vendedores tienda a tienda con un 84%, de igual manera se
encuentra con un pequefio porcentaje 16% los medios publicitarios, en lo que respecta a las
recomendaciones e informacion suministrada por amigos y el internet no han producido ningdn
efectos en los canales de comunicacion de la distribuidora; Por consiguiente, a pesar de que los
vendedores son el medio de mayor difusion de la empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia, no
se debe desconocer la relevancia que posee el internet en la actualidad, por lo cual se deberia
utilizar para ampliar la difusion de la empresa y por ende la de sus productos.

En cuanto a la calificacion de la calidad de los productos segun sus clientes son excelentes
y muy buenos seguln lo indica el 81%, mientras que para el 19% de los mismos este se considera
bueno, lo que indica que el grado de satisfaccion corresponde a un porcentaje amplio de las
personas que compran sus productos en la empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia.

Lo que evidencia que los clientes encuestados se sienten plenamente satisfechos con los

productos (Ramo) adquiridos en la Distribuidora, porque son productos de buena calidad que se
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ajustan a sus necesidades del consumidor, ademas no presentar inconveniente alguno en el
momentos de ser consumido, evidenciando la excelencia del producto.

La frecuencia de compra mas utilizada por los clientes es la semanal, utilizando sistema
de pago en efectivo; la atencion brindada por parte de los empleados de la empresa es calificada
como buena y excelente pues no han tenido inconveniente alguno, lo que permite concluir que
hasta el momento la empresa ha establecido un buen sistema de atencién al cliente basado en la
amabilidad y efectividad.

Por otra parte la calificacion por la presentacion personal de los empleados corresponde
principalmente a bueno y excelente, principalmente por las caracteristicas de los productos de la
empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia.

El 100% de los clientes estan dispuestos a recomendar la empresa Distribuciones A.S.
(Ramo) Ocafia y sus productos porgue son de buena calidad y reconocimiento por parte del
consumidor final.

Dentro de las debilidades identificadas se encuentran: Falta de frecuencia en la ruta, Falta
de impulsadora y ofertas, Precios altos, Rotacion de vendedores; como fortalezas estan:
Responden oportunamente las inquietudes y pedidos, Tienen conocimiento de la distribuidora y
los productos que vende, Amabilidad, buena atencion y servicio, puntualidad, tolerancia y
responsabilidad, Buen trabajador, Experiencia y buena actitud.

Un aspecto negativo para la distribuidora radica en las pocas actividades de promocion
del producto donde el 100% de los encuestados no se identifica o ha participado en alguna, por lo
tanto la falta de estrategias de marketing en cuanto a promocion u ofertas de producto, son una

debilidad que presenta la distribuidora, lo que genera insatisfaccion en los clientes.
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4.2 Realizar un diagnoéstico interno y externo por medio de una matriz DOFA con el

fin de identificar los factores que caracterizan la prestacion del servicio al cliente externo en

la Empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocaiia.

Para conocer cuales son los factores que caracterizan la prestacion del servicio en la
empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia, primero se define factor como un componente
presente en la atencion del servicio brindado en la empresa objeto de estudio y por medio de la

matriz DOFA se podra observar de primera mano las condiciones que presenta la empresa frente

a los clientes.
Tabla 13.
Matriz DOFA
OPORTUNIDADES AMENAZAS
O1. Incremento del consumo de Al. Productos sustitutos.
productos diversificados y con
mayor valor agregado. A2. Cambios en los gustos y
preferencias de los
0O2. Conocer a fondo a los consumidores
clientes para satisfacer sus
necesidades y deseos. A3. Buen posicionamiento de
marca por parte de la
03. Campafias de fidelizacion. competencia (Almacenes de
cadena).
O4. Existencia de un mercado
creciente. A4. Incorporacion agresiva al
mercado de otras distribuidoras.
O5. Acceso a nichos de mercado
externos gue demandan A5. Incremento del indice de
productos comestibles. desempleo (Situacion
econdmica de la region).
FORTALEZAS Estrategias F.O. Estrategias F.A.

F1. La Marca posee una

imagen corporativa F1-O3 Generar una ventaja F4-A2  Estructurar  nuevos
consolidada en el competitiva a través de la procedimientos de servicio,
mercado. imagen, calidad y servicio para acorde con las necesidades y




Continuaciéon Tabla 13. Matriz DOFA

F2. La Distribuidora
cuenta con una fuerza de
producto con calidad vy
exclusividad.

F3. Ubicacion geogréfica
adecuada.

F4. Confiabilidad de los
clientes hacia la Marca y
la distribuidora.

garantizar la fidelizacion de los
clientes.

F4-O2 Fortalecer los vinculos
existentes entre la distribuidora
y los clientes, estableciendo
relaciones duraderas y
acrecentadas la satisfaccion de
los clientes.

F4-02 Centralizar la
informacion concernientes a los
clientes, creando una base de

expectativas de los clientes.

F1-A2 Realizar publicidad por
la television y radio local para
posicionar la marca del producto
causando expectativa en el
consumidor.

F1-A3 Realizar promociones:
obsequio de gorra y camisetas y
degustacion de productos.

F5. Liderazgo en el datos que sea soporte para dar
mercado respuesta eficiente a los clientes
DEBILIDADES Estrategias D.O. Estrategias D.A.

D1. La distribuidora no
cuenta con un sistema
adecuado en la toma de
decisiones

D2. La distribuidora no
tiene establecidos indices

de desempefio de los
empleados.

D3. No dan Valores
agregados a los clientes
(Promociones).

D4. Alta rotacion, baja

estabilidad y pertenencia
de los empleados en la
distribuidora.

D5. Inexistente estudio de
mercado.

D3-03 Implementar un sistema
de servicio al cliente que
permita mejorar el servicio
(frecuencia de rutas) brindado
por parte de la distribuidora.

D2-O5 Aprovechar las redes
sociales y el internet como
apoyo comercial a la labor de
los vendedores.

D2-02 Disefiar un sistema de
evaluacion de  desempefio,
teniendo en cuenta competencias
de servicio

D5-O5Contratar a una
institucién ~ particular  para
realizar estudio de mercado que
permita descubrir los nuevos
segmentos.

D4-D2-A3 Crear programas de
capacitacion dirigida a los
empleados con énfasis en
servicio al cliente para disminuir
la rotacion y mejorar el contacto
con el cliente.

D1-A4 Optimizar las
herramientas tecnologicas
existentes (pagina Web) para
una mayor comunicacion vy
manejo de la informacion con
los clientes.

D1-A4 Establecer técnicas de
comunicaciones telefonicas
adecuadas para optimizar el
servicio ofrecido por parte de la
distribuidora.

Mantener los precios de los
productos ofertados por
“RAMO” en el mercado con
referencia a la competencia a
través de la capacitacion al
personal.

Fuente: Autores del proyecto
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Para el desarrollo del presente objetivo, el cual consiste en identificar los factores que
caracterizan la prestacion del servicio al cliente externo en la Empresa Distribuciones A.S.
(Ramo) Ocafia, se tomara como referencia a la teoria planteada por Adriana Ugalde Resenterra
(2011), Profesional de Marketing y Publicad y creadora de blog, pagina web, publicaciones sobre
temas de marketing, identificando 10 factores fundamentales para la prestacion del servicio al

cliente.

4.3 Conocer la percepcion del cliente externo respecto a la imagen que proyecta la Empresa

Distribuciones A.S. (Ramo) Ocaria al momento de atender al publico.

El cliente externo es todo consumidor o0 empresa con potencial para comprar o contratar
productos y servicios, constituye no solo la fuente de ingresos y por tanto la estabilidad
econdmica, sino el eje mismo de trabajo, desarrollo y avance de la organizacion y todos sus
empleados. Dentro de los clientes externos se encuentran algunos clientes intermedios que a su
vez también tienen necesidades que se deben atender, como por ejemplo los distribuidores
mayoristas o detallistas u otras personas que como agentes intermediarios promocionan los
productos y servicios de alguna forma.

Una caracteristica principal es que este cliente (intermediario) es muy importante para la
distribuidora, por lo tanto se debe realizar un esfuerzo continuado para captar y fidelizar,
estableciendo una relacién a largo plazo con él, midiendo periédicamente su satisfaccion para
reaccionar en seguida si decae.

De otra parte, la lealtad de los clientes externos y los comentarios que hacen a otras
personas sobre los servicios y los productos que adquieren, esta altamente determinada por su

nivel de satisfacciéon con ellos.



57

El cliente externo también tiene necesidades que son indispensables para tenerlo
satisfecho y feliz; como ser comprendido, bienvenido, sentirse importante, sentir comodidad,
confianza y sobre todo sentirse escuchado, ya que si todas estas se ponen en practica se tendra un
cliente satisfecho y feliz, y con toda seguridad seguirad adquiriendo lo productos o solicitando un
servicio.

Desde esta Optica y con el animo de dar cumplimiento al objetivo, a continuacién se

relacionan los factores de percepcion mas preponderantes por los clientes.

4.3.1 Factores a identificar en los clientes de la empresa Distribuciones A.S. (Ramo)
Ocanfa.

Segun Ugalde (2014), se identifican 10 factores para la prestacion de un buen servicio al
cliente definidos de la siguientes manera: Cortesia, profesionalidad, cooperacion, comunicacion,
rapidez y eficacia, formacién constante, capacidad resolutiva, cumplir con la palabra, empleado
contentos y fidelizacion, frente a los resultados de las encuestas aplicadas a los clientes de la
empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia, se realiza el siguiente analisis:

Cortesia. Todos los clientes, sin excepcion, merecen ser tratados con cortesia que se
traduce en amabilidad. No obstante en la empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia, alguno
clientes manifestaron que el personal encargado de realizar las ventas es muy serio, timido, no se
relaciona con el cliente, estableciendo una barrera lo que afecta este factor dandole una
calificacion media.

Profesionalidad. El tema de la profesionalidad conlleva los siguientes aspectos: ser capaz
de hablar positivamente del tema, saber escuchar, la cual es considerada como una de las

mejores habilidades que una persona puede tener ya que al cliente le gusta ser escuchado y
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entendido y saber implicarse que no basta con creer que el cliente esta satisfecho sino comprobar
que es asi efectivamente y es cuando el cliente lo expresa. Este factor se encuentra plenamente
identificado y ratificado en los resultados del trabajo de campo, el cual es corroborado en el
concepto que emiten los clientes donde identifican las caracteristicas de un personal con
profesionalidad trabajando en la distribuidora.

Cooperacion. El cliente debe percibir que tanto el vendedor como la distribuidora estan
dispuestos a hacer el mejor esfuerzo por cumplir con sus expectativas. En la empresa
Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia, el factor cooperacion se encuentra plenamente identificado,
pues el cliente siempre recibe el apoyo necesario para acceder a los productos que requiere asi la
distribuidora no cuente con ellos en el momento.

Comunicacion. Todo el personal de la empresa debe esforzarse por establecer una buena
relacién con los clientes. Un saludo, una disculpa o un agradecimiento son la base para empezar
cualquier dialogo comercial. En los resultados de las encuestas se puede identificar las
caracteristicas de una buena comunicacion que posee la distribuidora, asi como sus vendedores
como la buena actitud, la amabilidad, respuesta a inquietudes con la experiencia en el sector de
las ventas de comestibles.

Rapidez y eficacia. La rapidez y eficacia es trabajar por tener a mano todo lo que necesite
y que su equipo de trabajadores esté bien preparado y organizado, frente a esta caracteristica
algunos clientes manifestaron demora en algunas ocasiones en la entrega de productos y falta de
continuidad en las rutas lo que afecta el factor de rapidez y eficacia.

Formacion constante. No basta con darles a los empleados dos horas de charla el primer
dia que empiezan a trabajar. Para que la empresa crezca, el empleado también debe crecer y esto

se consigue con la informacion. Este factor no esta identificado en la empresa Distribuciones A.S.
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(Ramo) Ocafia, ya que no se cuenta con un programa de formacién que permita un mejoramiento
continuo en el area de personal, por lo que se puede deducir la inconformidad de los clientes
cuando hablan de rotacion de vendedores.

Capacidad resolutiva. Los manuales estan hechos para estandarizar ciertas pautas de
actuacion, pero tanto la direccion como sus empleados deben ser capaces de evaluar cuando una
situacion debe ser solventada fuera del procedimiento. Una buena Atencidn al Cliente por parte
del vendedor en lugar de limitarse a decir lo que no se puede hacer, debe buscar alternativas a
través de lo que si se puede hacer. En la empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia las
inquietudes son respondidas de manera inmediata, logrando dar respuesta oportuna y solucionar
los inconvenientes que se presente.

Cumplir con la palabra. La imagen y reputacion de la empresa se debe, en gran parte, a
la veracidad de su marca. Y su marca se forjara en relacion a la confianza que despierte la
Atencion al Cliente en los consumidores. Este factor en la empresa Distribuciones A.S. (Ramo)
Ocafa también se encuentra plenamente identificado, pues la distribuidora siempre responde y
cumple con los compromisos y obligaciones contraidas, razon que ha permitido que el 100% de
sus clientes recomienden la distribuidora, asi como la marca RAMO.

Empleados contentos. Si se trata bien a los empleados, su satisfaccion se reflejara en la
forma en que atienden a sus clientes. Este factor se encuentra medianamente identificado ya que
falta el factor de capacitacion y motivacion en la Distribuidora que contribuya a la productividad
laboral.

Fidelizacion. Nunca se debe olvidar que siempre sera mas rentable mantener viejos
clientes que conseguir nuevos. Segun los datos del trabajo de campo la mayoria de los clientes

tiene mas de tres afos de ser clientes y estan aquellos que tienen entre 1 y 3 afios y los que tienen
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menos de un ano, indicando que los clientes han sido y son clientes fielesa la marcay a la

Distribuidora.

4.3.2 Factores Identificados en los clientes la empresa Distribuciones A.S. (Ramo)

Ocania.

Tabla 14.

Factores identificados.

FACTOR

PLENAMENTE MEDIANAMENTE

IDENTIFICADO IDENTIFICADO IDENTIFICADO

JUSTIFICACION

1 Cortesia

Medianamente.
Algunos clientes
manifestaron
demasiada
seriedad, timidez,
estableciendo una
barrera entre el
cliente y el
vendedor.

2 Profesionalidad

Plenamente. Los
clientes
respondieron que la
persona encargada
de ventas maneja
muy bien el temay
los productos que
ofrece.

3 Cooperacién

Plenamente. Se le
brinda toda la
informacién y
contribuyen a
encontrarle la
solucion al cliente.

4 Comunicacion

Plenamente. El
recurso humano de
la distribuidora
establece una
comunicacion
abierta y constante
con el cliente.

Medianamente.
Algunos clientes
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5 Rapidez y
eficacia

respondieron
demora en ciertas
ocasiones a la hora
de la entrega de
pedidos.

6 Formacion
constante

No identificada.
No se conocid
informacion sobre
la capacitacion a
empleados

7 Capacidad
resolutiva

Plenamente.
Siempre se ha
buscado la manera
de darle solucién a
las necesidades de
los clientes.

8 Cumplir con la
palabra

Plenamente. Se
cumple con los
compromisos
adquiridos con los
clientes.

9 Empleados
contentos

Medianamente.
Falta de un
programa de
motivacion para el
personal

10 Fidelizacién

Plenamente. Los
clientes de la
empresa se
mantienen

Fuente: Autores del proyecto

4.3.3 Percepcion del cliente respecto a la imagen que proyecta la empresa

Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafa.

La percepcion se refiere a como valoran los clientes la calidad del servicio y su grado de

satisfaccion, toda percepcion esta siempre relacionada con las expectativas del servicio y

productos que tiene el cliente y por consiguiente de la empresa, estas expectativas son dindmicas,



62

luego su evaluacion varia a lo largo del tiempo de una persona a otra, las percepciones se centran
en la calidad y satisfaccion del producto o servicio.

En la actualidad la satisfaccion del cliente es un requisito indispensable para ganarse un
lugar en la mente del mismo y por consiguiente en el mercado meta, lo que garantizara la
sostenibilidad de la organizacion mediante su rentabilidad.

La imagen que se genera en la mente de los clientes es el activo mas importante de una
empresa. Los edificios, equipos, productos en bodega, incluso las marcas, tienen un valor
significativo comparado con el de la imagen corporativa, la cual se crea y fortalece a lo largo del
tiempo y cuyo valor es incalculable. La competitividad actual, resulta primordial para que las
empresas se preocupen de la percepcidn que los clientes tienen sobre sus productos.

Hoy en dia la imagen que transmite un producto es uno de los factores fundamentales en
las decisiones de sus clientes, proveedores y todo lo que lo rodea. Es un elemento diferenciador
de la competencia y que, por lo tanto, permite que su negocio se posicione en la mente de los

clientes.

4.3.4 Aspectos a tener en cuenta para conocer la imagen que proyecta la empresa

Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafa.

Ubicar a los clientes en primer plano. Un servicio descortés e impersonal puede ser
desastroso; la mayoria de los clientes descontentos nunca se queja pero no volveran a comprar y
contaran su experiencia a muchos otros, lo que podria ahuyentar a una cantidad mayor de

clientes.
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Para la presente investigacion este aspecto es sumamente importante, en la empresa
Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia esta establecido como una cultura empresarial, pues siempre
se busca la plena satisfaccion del cliente.

Mostrar manejo de la empresa y sus productos. Asegurarse de que el personal esté
bien formado y sea competente para desempefiar las funciones necesarias. En términos de manejo
de productos los empleados de la empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia demuestran el
excelente manejo y conocimiento que tienen de los productos que distribuyen, destacandose este
aspecto como una fortaleza.

Buena actitud. Una actitud positiva y eficaz de “puedo hacerlo” mantendra satisfechos a
los clientes. Los resultados de la investigacion muestran como los clientes también opinan que
han podido percibir una buena actitud, satisfaciendo sus necesidades de compra frente a los
productos y por ende a la distribuidora.

Aprovechamiento de la creatividad y experiencia del personal. Delegacion de tareas a
los empleados, animarlos, darles autoridad y comunicacion con ellos. El personal sera mas
productivo y dispondras de mas tiempo a resolver problemas.

Este es un factor que no tiene relevancia en la empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia
ya que se pudo identificar la debilidad de la distribuidora en este aspecto, por tanto es un tema a
tener en cuenta para ser implementado.

Escucha las peticiones, acepta los cambios y responde de forma positiva a la
incertidumbre. Los clientes pueden exigir cambios en sus pedidos que afectan los arreglos
convenidos anteriormente. La forma en que se responda a estas peticiones es importante para el
cliente e influira en como se sentira para hacer otros pedidos futuros. En los datos de la encuesta,

los clientes manifiestan que la distribuidora siempre les responden sus inquietudes y que se
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evidencia el conocimiento de los productos por parte de los vendedores, fortalecimiento la
eficiencia y eficacia en la atencidn al cliente.

Resaltar la calidad del producto. El precio, la calidad y el servicio son los tres factores
principales de comparacion a la hora de decidir hacer una compra. Son pocas las veces en que las
decisiones de comprar se basan solamente en el precio. En los resultados de la encuesta los
clientes califican los productos como muy buenos y excelentes, lo que indica que constantemente
se resaltan la calidad de los productos pero lo mas importante es que los clientes lo han
comprobado al brindar esta calificacion.

Aumenta el nivel de conocimientos de sus clientes. Asegurarse de que los clientes
conocen la gama completa de productos ofrecidos. En la empresa Distribuciones A.S. (Ramo)
Ocana siempre se le brinda todo el conocimiento al cliente sobre los producto, al igual que se les
brindan alternativas cuando la ocasion asi lo amerita, ya que el portafolio de la distribuidora es
bastante amplio.

Realizar el trabajo a tiempo y de forma eficaz. Establece, como norma de servicio,
fechas limites internas para la ejecucion de las tareas. En las encuestas se encuentra una debilidad
identificada por los cliente y es la demora en algunas ocasiones en la entrega de pedidos y en la
realizacion de las rutas por parte de los vendedores, sin embargo se hace necesario aclarar que
este problema ocurre cuando se produce un caso fortuito como la averia de los vehiculos
repartidores o la ausencia de un vendedor.

Participa en la comunidad y dar a conocer la contribucion a ella. Dar tiempo o dinero
a un grupo u organizacion benéfica local despertard una buena disposicion de los conciudadanos
y la comunidad, lo que beneficiara la imagen de responsabilidad social de la empresa. La empresa

Distribuciones A.S. (Ramo) Ocaria hasta el momento no se ha involucrado mucho con la
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comunidad en general, por lo que es importante disefiar programa de responsabilidad social que
proyecte una imagen corporativa comprometida con el medio que la rodea.

Sinceridad con los clientes. Discutir francamente los problemas con ellos. Trata de forma
directa y oportuna con las personas, para evitar posibles situaciones negativas antes de que se
produzcan. Siempre se les entrega una informacion real y veraz sobre los productos que se
comercializan en la empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia, se tiene muy en cuenta esta

politica, ya que se convierte en la primera carta de presentacion de la empresa.

Tabla 15.
Lista de revision de cumplimiento de aspectos para conocer la imagen que proyecta la empresa

Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia.

item Chequeo

Ubicar a los clientes en primer plano v
Mostrar manejo de la empresa y sus productos v
Buena actitud v
Aprovechamiento de la creatividad y experiencia del personal X
Escucha las peticiones, acepta los cambios y responde de forma positiva a la v
incertidumbre

Resaltar la calidad del producto v
Aumenta el nivel de conocimientos de sus clientes v
Realizar el trabajo a tiempo y de forma eficaz 4
Participa en la comunidad y dar a conocer la contribucion a ella X
Sinceridad con los clientes v

Fuente Autoras del proyecto

De acuerdo al trabajo de campo realizado se pudo identificar que en los temas de
participacién con la comunidad y el aprovechamiento y experiencia del personal son los item que
deben ser trabajados por la distribuidora para mejorar la percepcién de los clientes con relacion a
la imagen corporativa que tiene frente a los clientes, ya que en los demas aspectos se vienen
trabajando y aplicando dichos conceptos.

Teniendo en cuenta un analisis general la empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia se

puede evidenciar que cuenta con una imagen positiva dentro de sus clientes, pues el 94% de sus
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clientes estan en disposicion de recomendar la empresa y sus productos, gracias a la calidad y
atencion brindada en la organizacién, pues la calificacion brindada se encuentra en los rangos de
excelente y buenos, al igual que la presentacion del personal, aunque un pequefio porcentaje lo
califico como regular, por lo que se refleja a necesidad de implementar programas de

mejoramiento en continuo en el &rea de personal.

Tabla 16.
Resultados de la percepcion de la imagen de la Distribuidora.
item Ubicacion trabajo de Respuesta
campo

Satisfaccion por los productos Si
adquiridos en la empresa Tabla 3-4 Excelente - buena
Atencion brindada Tabla 7 Excelente-buena
Presentacion personal de empleados Tabla 8 Excelente-buena
Recomendaria la empresa Tabla 9 Si

Fuente: Autoras del proyecto

4.4 Proponer estrategias que permitan optimizar la atencién al cliente de la Empresa

Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafa.

4.4.1 Expectativas de los clientes y valoracion de a calidad percibida de la empresa

Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafa.

Tabla 17.

Percepcion de la calidad de la empresa.

Item Resultado
Calificacion de la calidad de los productos Excelente-bueno
Satisfaccion a la hora de comprar los productos Si
Atencion brindada Excelente Buena
Recomendaria la empresa Si

Fuente: Autoras del proyecto
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Segun los resultados obtenidos en el trabajo de campo realizado, se identificé que la
valoracion dada por parte de los clientes sobre la calidad del producto y atencidn recibida es
buena, sin embargo se hace necesario la implementacién de estrategias para lograr un

mejoramiento continuo que se vea reflejada en términos de cobertura y rentabilidad.
4.4.2 Estrategias para la empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafa

Las estrategias propuestas para la optimizacion en la atencion al cliente estaran divididas de

acuerdo a las falencias y debilidades encontradas en el estudio.

RIS

Figura 13. Estrategias a implementar en la empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia
Fuente: Autoras del proyecto
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4.4.2.1 Estrategias de Competitividad Administrativa. Con esta estrategia se busca la
organizacion de la Distribuidora de manera que se pueda contar con la informacion oportuna y
efectiva de los clientes para mejorar el funcionamiento en general y por consiguiente la eficiencia
del servicio que se le brinde a los mismos.

Implementar CRM (Manejo de relaciones con el cliente). CRM (Customer
Relationship Management) tiene como significado Administrar la Gestidn sobre la Relacion con
los Clientes, en otras palabras se refiere a la estrategia de negocios centrada en el cliente.

Su tarea principal es realizar y enfocarse en la gestion de la relacion con los clientes, la
cual hace parte de una estrategia de negocio centrada en el cliente.

Esta se enfoca principalmente en recopilar la mayor cantidad de informacion posible
acerca de los clientes, para conocer con exactitud que tipos de cliente se manejan y cual sera la
estrategia optimizada y personalizada para cada uno de ellos.

La empresa debe trabajar con toda la informacion recopilada para conocer las necesidades
de los mismos y asi poder generar y brindar soluciones que satisfagan las necesidades actuales,
asi mismo mejorar la calidad en la atencion y el servicio al cliente. Adicionalmente se espera
generar nuevas ideas, identificar necesidades potenciales y oportunidades para lograr un
crecimiento integral.

El CRM de la empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia debera contener toda la
informacion necesaria de cada uno de los clientes de la empresa (Base de Datos), asi como a
clasificacion de acuerdo a las finalidades de la compra y las caracteristicas del cliente (Persona
Natural, Juridica), para que se hara necesario un trabajo personalizado con cada uno de ellos, esto
permitird mayor conocimiento y por tanto mayor oportunidad para la satisfaccion plena de las

necesidades del cliente.
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Estrategia de Restructuracion administrativa y organizacional. Disefiar el marco
axiologico de la Distribuidora (mision, vision, principios corporativos y valores, manual de
funciones y procedimientos, organigrama).

Estrategia de optimizacion de las areas de mercadeo y servicio. La distribuidora no ha
establecido en forma estructurada el departamento de mercadeo y por ende no se implementa un
adecuado marketing mix.

Por lo tanto la estrategia estard enfocada en desarrollar un plan de mercadeo, que
involucren publicidad, portafolio de servicios, imagen corporativa, promocién y segmentacion
del mercado, para lograr la mayor participacion de la distribuidora en el mercado y la satisfaccién
del cliente, para lo cual, se estableceran planes de accion para todas las variables del mercado
(producto, precio, plaza y promocion), dentro de estos planes estan:

Desarrollo de los distribuidores (Clientes)

Con el cual de busca mejorar la imagen que tienen los clientes del personal que labora en la
Distribuidora

- Capacitar el personal de ventas y de entrega en temas como merchandising, servicio al cliente,
técnicas de ventas, relaciones humanas y motivacion

- Brindar un mejor servicio con calidad humana.

- Administracion de distribuidores con base en indicadores de gestion

- Aumentar las utilidades e ingresos de los distribuidores y su personal por ende de la empresa
Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia.

- Implementacion de tecnologia de punta en la captura de pedidos en tiempo real,
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» Estrategia de desarrollo de Vendedores
- Cada mes se programara una capacitacion con todo el personal de la distribuidora; fuerza de
ventas y entregadores.
- Los vendedores seran los encargados de que los indicadores de gestion propuestos se cumplan.

- Hacer seguimiento a las metas y objetivos de cada mes.

* Estrategia de desarrollo del area de ventas
Aprovechando las fortalezas con que cuenta la Compafiia RAMO vy las oportunidades que
ofrece el mercado, se propone una estrategia con miras a desarrollar de forma mas organizada y
rentable la labor de la distribuidora, con el fin de generar valor a los clientes mediante la
optimizacion e implantacion de procesos eficientes, controlables, con el mayor seguimiento para
consolidar empresarios rentables con cultura de administracion de los indicadores de gestion.
Esto permite que la distribuidora tenga un mayor rendimiento en su negocio, lo que se
constituye en un incremento de las ventas.
Manejando temas como:
- Cobertura territorial y clientes potenciales.
- Realizacion de ruteros.
- Efectividad diaria.
- Presupuestos.
- Devoluciones.

- Rentabilidad.
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De igual forma se proponen algunas estrategias comerciales que involucran el proceso de

marketing mix.

Promocidn: Se utilizaran distintas promociones con el fin de aumentar el consumo de

productos RAMO a los clientes potenciales. Algunas de estas son:

Empaquetar combos que contengan varios productos dentro de los cuales estaran los

menos ofertados con el fin de aumentar sus ventas y disminuir el stock.

Obsequios: realizar degustaciones de productos en eventos especiales o en jornadas

académicas en los colegios.

Las actividades promocionales tendran una duracién de 3 meses. EI mayor objetivo
entonces sera el de lograr aumentar el nimero de clientes degustando y conociendo los productos

que distribuye RAMO en la ciudad.

Precios: en lo referente a los precios, estos si se mantendran segun las politicas de la
Compafiia buscando la paridad con los almacenes de cadena que se manejan directamente de la

oficina principal.

Publicidad: Antes de iniciar el proceso de creacion publicitaria se deben tener qué no se
hace publicidad para proporcionar una satisfaccion creativa o las promociones sino para

comunicar al pablico objetivo la existencia de la empresa en el mercado.
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Publicaciones de anuncios en revistas y semanarios de circulacién local: existen
varios informativos de difusion masiva en la ciudad que estan al alcance la comunidad son de
circulacion semanal y mensual, ademas ofrecen gran variedad de tarifas. Re recomienda a la
distribuidora pautar durante un lapso de tres meses, en pagina completa lo que implica que el

valor de la inversion en esta publicidad sera de $ 600.000, esta tarifa incluye el arte del anuncio.

Publicidad Radial y Televisiva: Realizar publicidad en medios visuales comoes la TV.
local (TV Norte y TV San Jorge) donde el consumidor pueda observar las caracteristicas de los
Producto RAMO, asi como también la informacién de la ubicacion y los nameros telefonicos con
las que se puede contactar el cliente con la Distribuidora.

De igual forma se realizara publicidad en medios radiales (Radio Sonar, Catatumbo,
Rumba Stereo, sabrosa Stereo) proporcionando informacion relevante acerca de los productos
que comercializa la Distribuidora.

Esta publicidad se implementara cada 2 meses por valor de $ 700.000.

Distribucion de volantes: por medio de un repartidor en la via pablica entregados mano a
mano en puntos estratégicos de la ciudad. Esta actividad sera desarrollada una vez por mes. Para

este efecto, se haran imprimir 3000 volantes, con un valor de $ 90.000.

4.4.2.2 Estrategia del Fortalecimiento del Recurso Humano. En el desarrollo del
presente trabajo se pudo identificar que en el tema del talento humano en la empresa

Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia, no ha disefiado planes, programas, proyectos que permitan
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estimular al recurso humano que mejore su capacidad laboral por tanto se plantan las siguientes
acciones.

Implementar capacitaciones en temas de relaciones con el cliente, marketing.
Implementar capacitaciones en temas de recursos humanos, salud ocupacional y
crecimiento personal.

Crear espacios de integracion que motiven e incentiven a los empleados.
4.4.2.3 Estrategias del Mejoramiento Técnico Operativo. Con relacion a esta estrategia

se busca optimizar el servicio al cliente con respecto al producto que va a comprar, lo que incluye

mayor manejo y conocimiento de:

Todos los productos comercializados en la empresa (caracteristicas).
Competencia y productos de la competencia.
Productos del mercado y nuevas tendencias.

Organizacidn de las instalaciones de la empresa para proyectar una imagen corporativa optima.

=l

Figura 14. Resultados de las estrategias a implementa en la empresa Distribuciones A.S. (Ramo)
Ocana.
Fuente: Autoras del proyecto de investigacion
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Estrategia Descripcién Responsable Recurso Resultados
Economico Institucional
S es
Caracterizacion
Distribucion Compra de clientes.
Implementacion g5 AS. software $ Empresa  Oficina
CRM (Ramo) 2.000.000= Privada tecnifi(_:ad_a.
Ocafia Conocimientos
de las
necesidades de
los clientes
Propietario y
Estrategias de empleados Empresa
competitividad  Reestructuracion  de Solicitud de  organizada
administrativa  Administrativa Distribucion $800.000=  proyectoala administrativame
es A.S. UFPSO nte
(Ramo)
Ocaria
Distribucion Disefio y
Optimizacibndea es A.S. Comprade ejecucionde  Areade
areas de mercadeo  (Ramo) Palms un plan de mercadeo
y servicio al Ocafia $6.000.000 mercado con tecnificaday
cliente el apoyo del  funcionando
SENAYy la excelentemente
UFPSO
Implementar Solicitar
capacitaciones en apoyo del
temas de SENA para
relaciones con el las
cliente, capacitacione
marketing. sen
relaciones
Implementar con el cliente
Estrategia capacitaciones en y marketing
Fortalecimiento  temas de recursos Yy recurso Personal
del recurso humanos, salud Distribucion  $2.000.000 humano, Capacitado y
humano ocupacional y esA.S. salud competitivo
crecimiento (Ramo) ocupacional
personal. Ocaiia y
crecimiento
Crear espacios de personal
integracion que
motiven e Disefio de un

incentiven a los

programa de
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empleados

motivacion e
incentivos a
empleados
por parte de
la UFPSO

Estrategia de

mejoramiento
técnico operativo

Conocimiento del

entorno

Adecuacion de

instalaciones

Distribucion
es A.S.
(Ramo)
Ocafia

$4.500000

Empresa
privada
experta de
competitivid
ad y sector

de alimentos.

Funcionarios
de la
compafiia
RAMO.

Contratacion
empresa
privada para
el
mejoramient
ode
instalaciones

Conocimiento de
la competencia

Instalaciones
mejoradas

Fuente: Autoras del proyecto
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Conclusiones

Los productos RAMO comercializados por la empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia
son de calidad ya que son considerados como buenos y excelentes, ademas dentro de los factores
relevantes en la prestacion del servicio se encuentra la profesionalidad, cooperacion,
comunicacion, capacidad resolutiva, cumplimiento de palabra y fidelizacion, factores plenamente
identificados segun los resultados del trabajo de campo realizado, de igual manera también
cuentan con otros factores identificados medianamente ya que algunos clientes manifestaron
presentar ciertos inconvenientes como: cortesia, rapidez, eficacia y empleados contentos y los no
identificados que esta relacionada con la formacidon del personal la cual requiere ser

implementada para alcanzar un mejoramiento continuo.

La percepcion de cliente con respecto a la imagen que proyecta la empresa Distribuciones
A.S. (Ramo) Ocaria es positiva ya que la calificacion en cuanto a producto, atencion y
satisfaccion se encuentra entre bueno y excelente de igual manera se encuentra en la
disponibilidad de recomendarla, indicando que confian en la empresa, mostrando el trabajo de

calidad con relacion a productos que se ve reflejada en una buena imagen corporativa.

Las expectativas que tiene los clientes con relacion a la empresa Distribuciones A.S.
(Ramo) Ocaiia es de un mejoramiento continuo, donde puedan contar con una distribuidora que
organizada administrativamente, cuente con personal capacitado, motivado, generador de ideas y
que arrojan productividad laboral y un mejoramiento continuo a nivel operativo, ya que hasta el

momento las expectativas estaban dirigidas hacia productos de calidad, sin embargo estas deben
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estar acompafadas un excelente servicio al cliente el cual se consigue con personal con mayor

formacion.

Los clientes de la empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia en general presentan un
grado de satisfaccion alto, resaltando la calidad de sus productos, asi como el servicio en atencién
de todo el personal. Ratificando que los productos RAMO cada dia se posicionan como

preferidos por el mercado de la ciudad al ser comparados con los sustitutos o la competencia.
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Recomendaciones

Frente a los factores que caracterizan el servicio al cliente, la empresa Distribuciones A.S.
(Ramo) Ocafia debe mantener lo que tiene y seguir con un mejoramiento continuo, buscando
mejorar y reforzar aquellos factores que no se encuentran plenamente identificados e

implementar estrategias efectivas sobre los factores con los que no cuenta.

En general el concepto que tienen los clientes de la empresa Distribuciones A.S. (Ramo)
Ocafa es bueno, sin embargo se deberia indagar qué recomendaciones o sugerencias darian ellos
a la distribuidora para mejorar el porcentaje inferior que se presentd. Aungue la baja puntuacion
no es muy representativa, resulta importante conocer a fondo que piensan los clientes que se debe

cambiar o mejorar, los resultados seguramente brindaran informacién util para la distribuidora.

Implementar las estrategias de competitividad administrativa, fortalecimiento del recurso
humano y mejoramiento técnico operativo de con el fin de mantener y mejorar la percepcion de
la imagen de la empresa con el propdsito que la razon social sea una activo que garantiza el

producto y el servicio de la empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia.

Se recomienda a la empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia, fortalecer sus ventajas
distintivas y aplicarlas para enfrentar a la competencia, ser competitivo no es aplacar a la
competencia, sino fundamentalmente es ser mejor y brindar un mejor servicio a los clientes y

usuarios, buscando su satisfaccion y consiguiendo su fidelidad.
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Apéndice A. Encuesta dirigida a los clientes Externos de la Empresa Distribuciones A.S.

(Ramo) Ocafia

Universidad Francisco de Paula Santander Ocafia
Administracion de Empresas

Objetivo. Evaluar el nivel de satisfaccion del cliente externo de la empresa de la Empresa
Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafa

1.

¢Cuanto tiempo ha sido cliente de la empresa de la Empresa Distribuciones A.S. (Ramo)
Ocafia?

Menos de un afio entre 1y 3 afios mas de 3 afios

¢Como conocio la empresa de la Empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia?
Medios publicitarios

Referencia de amigos

Internet

Otro ¢Cual?

¢La satisfaccion de los productos (Ramo) que ha adquirido de la Empresa Distribuciones
A.S. (Ramo) Ocaria son?

Excelentes muy buenos buenos regulares malos

¢Se ha sentido plenamente satisfecho con los productos (Ramo) adquiridos de la Empresa
Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia?

Si No

¢Por qué?

¢Con que frecuencia compra los productos (Ramo) de la Empresa Distribuciones A.S.
(Ramo) Ocafia?

Semanalmente Quincenalmente Mensualmente Esporadicamente

¢Qué sistema de pago utiliza al comprar los productos (Ramo) de la Empresa
Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia?

Efectivo Crédito

¢Como es la atencion del personal de la Empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocaiia?
Excelente



8.

9.
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Buena
Regular
Mala

¢ Como es la presentacion personal de los empleados de la Empresa Distribuciones A.S.
(Ramo) Ocafa?

Excelente
Buena
Regular
Mala

¢Recomendaria los productos (Ramo) de la Empresa Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia?
Si___ No

¢Por qué?

10. ¢Qué debilidades le ve a la atencién al cliente por parte del personal de la Empresa

Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia?

11. /Que fortalezas le ve a la atencion al cliente por parte del personal de la Empresa

Distribuciones A.S. (Ramo) Ocafia?

12. ¢En qué promociones ha participado usted por la empresa RAMO?

Bonos Descuentos Regalos
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