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INTRODUCCION

El objetivo general del presente trabajo de tesis es elaborar una propuesta
en la calidad en el servicio para la empresa Sony Suc. Veracruz, que le permita
mejorar el servicio a sus distribuidores.

Esta propuesta surge de la necesidad que tiene la empresa en mejorar la
atencién que tiene para con sus distribuidores, misma que ha decaido
considerablemente y se ve reflejada en las ventas que afio con afio han
disminuido aproximadamente en un 30%.

Con los resultados que se obtengan se tomaran medidas necesarias para
poder aumentar las ventas con respecto a afios anteriores.

Para éste propdsito se realizd una investigacidn de mercados a los
principales distribuidores del estado de Veracruz y Boca del Rio, quienes son
considerados el mercado meta de ésta investigacion.

Capitulo 1 es el capitulo metodolégico, donde se define el planteamiento
del problema, se delimitan los objetivos del proyecto y se disefian los
instrumentos para la investigacion, puntos esenciales en el desarrollo de esta

tesis.
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Capitulo 2, tltulado “La calidad y e! servicio a los clientes”, se desarrolla
.con e| f'n de ofrecer una visién general de los conceptos mas importantes que se
deben conocer de una empresa tales como empresa, su clasificacién, razén de
sery caracteristlcas

: Al hablar de calidad en el servicio hablaremos de los temas relacionados
con la calldad y su evolucmn su importancia dentro de una empresa y el buscar
conocer las necesldades de los clientes.

Cuando se toca el punto de Segmentacion e investigacién de mercados,
aqul hablaremos de Ios temas relacionados con la segmentacion de mercados,
su importancna y. tipos. También. Trata la investigacion de mercados, sus
objetlvoys,e Importancna y la metodologla de la investigacion de mercados, siendo
‘el tema a desarrollar en ésta investigacion.

Capitulo 3, titulado"Analisis e investigacion de mercados”, incluye el trabajo
de investigacion de campo y la interpretacion de los resultados de la misma, los
cuales fueron fundamentales para la elaboracion de las propuestas.

Capitulo 4, titulado "Propuesta”, muestra las propuestas para elevar la
calidad en el servicio en la empresa Sony Suc. Veracruz y asi poder obtener las

ventas esperadas.

Por ultimo se presentan las conclusiones, recomendaciones y bibliografia
utilizada para la investigacion.




CAPITULO 1




CAPITULO 1
) METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.

1.1. Planteamiento del problema.

Sony es una empresa reconocida mundialmente por ir a la vanguardié en:
‘materia de entretenimiento, a través de productos de calidad ,y.__ser‘i(kf:i.b'

. profesional que ofrece a sus clientes. Ocupa el 47°. Lugar ent:re ¥
Vf_'vmé_s grandes del mundo y el 20°. Entre las japonesas._“

"El-origen de esta organizacién se encuentra en Tokio
1.8rMasaru'Ibuka, se une.co io M '

Sony a partir de los afios 50 lanzo al mercado articulos innovadores desde

- el famoso televisor hasta las pantallas gigantes.

o ‘Durante los primeros afios de operacion en Veracruz, Sony tuvo gran
- aceptacién y hubo una buena respuesta por parte de los clientes, obteniéndose
resultados muy positivos en las ventas para la empresa, pero apartir del primer
semestre del afio 2001, los clientes solo compraban productos Sony en forma
esporadica viéndose esto reflejado en los volumenes de ventas que manejaba la
sucursal Veracruz, mismo que fue disminuyendo en forma paulatina, siendo este
el motivo por el cual la gerencia se encuentra muy preocupada debido a que no
ha detectado la causa real que origind dicho decremento en las ventas.




1.2/ Jus‘tiﬁga" iéﬁ’dei prbbyler'n'a.
Ultvmamente se" a remarcad una a]a co stderable en sus: ventas Se

observa’ a snmple v:sta,que as: ompras reallzadas por: nuestros cllentes ha
dechnado cons:derablemente esto seve’ reﬂejado en los estados f‘nancneros. SR

De ‘no tomar medldas correctlvas se pronosnca un futuro no  muy

productivo péra Ia sucursal e inclusive se podrla dar-la posibilidad de cerrar

; operacnones De ahi la:importancia de realizar un estudio de mercado que
perml a_ obtener la informacién necesaria para la elaboracién de propuestas
encamlnadas a retomar la idea original de la empresa que no es otra que la de
i bnndar un servicio de la mas alta calidad con productos de entretenimiento.

Por lo tanto con la finalidad de conocer el tipo de servicio que se ofrece
actualmente en la empresa y complementar la investigaciéon de mercados. se

',haré un estudlo alos empleados de la sucursal, por otra parte se realuzara una
,j‘investlgaclon de mercado de manera interna a los clientes actuales, con la

.intencién de conocer el grado de satisfaccion y aceptacién del servicio ofrecido

por la empresa.

Esperando que con los resultados obtenidos de dichos estudios se
puedan establecer propuestas concretas que permitan elevar la calidad en el
servicio de la empresa, ademas de un estudio costo-beneficio que permita

conocer la rentabilidad de dichas propuestas.

1.3. Objetivos.

1.3.1. Objetivo general.

Elaborar una propuesta para la empresa Sony Suc. Veracruz, ubicada en
la ciudad de Boca del Rio, Veracruz que le permita elevar la calidad en el

servicio para el aio fiscal 2002,



1.3.2. Objetivos especificos.
1.3.2.1. Definir el concepto de empresa.
1.3.2.2. Definir el concepto de servicio. g
1.3.2.3, Definir qué es una empresa de servicnos
1.3.2.4. Definir el concepto de calidad y ‘
1.3.2.5. Explicar la |mponanC|a el
1.3.2.6. Describir - 1a k‘?‘rriet d

; mer'ca'débs S
/1.3.2.7 Detallar antecedentes y

i Sony Suc. Veracruz. -
1.3.2.8. Realizar la investigacion de mercados.

1.4, Hipotesis.

A través de ser eficaz en el servicio al cliente se realiz6 una
propuesta para mejorar la calidad en el servicio con la cual la
empresa Sony Suc. Veracruz logrard reposicionarse en el mercado
de electrénicos.

1.5. Variables.
1.5.1. Dependiente.
1.5.1.1. Mercado.
1.5.2. Independiente.
. 1.5.2.1. Calidad.
1.5.2.2. Servicio.

1.6. Tipo de Estudio.
1.6.1. Investigacion documental.

e Se revisd la bibliografia relacionada con el tema de empresa, servicio,
calidad y calidad en el servicio.



Se consult ron lo SE Sony Suc Veracruz para obtener

mformacwn sobre sus: antecedentes. evolucuén Y. situacion actual promedio

de chentes informes respecto asu fuema de trabajo etc.

Se co sultaron fuentes que permitieron obtener informacion sobre la forma

[de lncrementar y mejorar la calidad en el servicio especificamente en

empresas del mismo giro comercial.

1.6.2. Investigacion de campo.

Se realizaron entrevistas con el gerente general de la empresa Sony Suc.
Veracruz, para obtener informacion sobre la manera en que se lleva a cabo
el proceso de atencion al cliente, los incentivos que se les ofrece a los
empleados, asi como los antecedentes de la empresa, deteccion de las
necesidades de la fuerza Iayb"oral por parte de la gerencia, métodos utilizados
en la seleccion del personal, motivacién y capacitacién entre otros, asi como
"Iévopinién que.tiene sobre la problematica presente. Dichas entrevistas se
llevaron a cabo dentro de las instalaciones de la empresa.

Se entrevistaron a los 15 empleados que conforman la fuerza laboral, con la
finalidad de obtener informacion sobre sus objetivos personales dentro de la
empresa, sus expectativas, puntos débiles que presentan, asi como para
conocer su opinién respecto a la optimizacién de labores, capacitacion del
personal, relaciones y comunicacion interna dentro del ambito laboral y
sugerencias para la mejora de la situacion actual. Dichas entrevistas fueron

aplicadas dentro de las instalaciones de la empresa.

Se aplicaron cuestionarios a los clientes actuales con la intencion de conocer
el grado de satisfaccion y aceptacion del servicio ofrecido por la empresa,
también se buscd el conocer sus gustos y preferencias, ademas de sus



caracteristicas personales tales como  edad, sexo estado c1v1l etc.‘ Los

cuestionarios fueron aplicados durante las vasntas reallzadas a Ios cllentes de ;.

la empresa.

1.7. Poblacion y Muestra.

Para efectos de la presente propuesta no fue n:eyce'sario determinar por
medio de la fdrmula de poblacién y muestra la gente a la_cual se aplicard e
cuestionario que se disefid, debido a que la empresa solo cuenta con una fuerza
laboral de- 15 personas; ‘Se R resUmié la informacién en distribuciones de
frecuencia y se representaron en graficas de resultados obtenidos de la
: apllcaclén de los cuestxonarlos.

clLav fuerza laboral esta integrada por los siguientes puestos que a

o contlnuacién se describen:

2 Asistentes

o 1 Gerente
3 Vendedores

s 1 Subgerente

o 2 Jefes 3 Promotores

1 Secretaria

« 1 Recepcionista
* 1 Mensajero

En cuanto a la poblacién se realizé un estudio de mercado a todos los
distribuidores ya que es un numero pequefic no se tiene problemas y el
procedimiento a seguir fue el siguiente:

La empresa Sony Suc. Veracruz ubicada en Boca del Rio, Ver. cuenta
solo con 26 distribuidores mismos que reciben atencién constante por parte del
area de ventas, no es necesario aplicar la formula para poder determinar el
tamario de la muestra a la que se aplicaran los cuestionarios.
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CAPITULO 2
LA CALIDAD Y EL SERVICIO A LOS CLIENTES.

2.1. Empresa.
2.1.1.Concepto de empresa.

“El conjunto de personas, empleos, sistemas, funciones, oficinas,
instalaciones y dependencias que constituyen un cuerpo o institucidn social que
se rige por usos, normas, politicas y costumbres propios y tiene un objetivo
especifico” *

“Una unidad de produccién de bienes y servicios para satisfacer las
necesidades de un mercado"?

"Grupo social en el que, a través de la administracion del capital y el
-trabajo, se producen bienes y/o servicios tendientes a la satisfaccion de las
necesidades de la comunidad"?

Con base en el analisis de las anteriores definiciones, se puede concluir
que la empresa es un grupo social, que a través de una administracion
financiera y humana, se producen bienes o servicios que persiguen el satisfacer
las necesidades de los consumidores y realizar los objetivos que se planteen.

(1) Garza Treviflo; “*Admini i6 dnea”, Edit. Mc Graw Hill, México;1999, Pig. 40

(2) Reyes Ponce, Agustin; “Administracién Modema®, Edit. Limusa, Noncga Edtlorcs. Mé“co 1999 Pig. 154

(3) Munich, Galindo Lourdes; Garcia Martinez José: “Fund s de ", Edit. Trillas, México,
1996. P :
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2.1.2. Razén de ser de las empresas. o i :
Las organizaciones son un invento de los seres humanos.fneiée‘sarias por '
tres razones fundamentales: ‘ ' '
Alcanzar objetivos.
Conservar la experiencia.
Lograr la permanencia.

Alcanzar objetivos.

Muchos de los propésitosquéiun' ser humano se formula en su existencia
no podrian lograrse sin la integracion,’ asocnaclén [o) alianza con otras personas.
El hombre crea organizaciones para -Atrabajar, descansar producir, divertirse,

r, etcétera. Multlples y diversos fines se

investigar, aprender, ayudar,: convnv
alcanzan gracias al mundo social que las personas forman y desarrollan. Los
objetivos que se propone un ser - humano no serfan factibles sin las

organizaciones.

,Qué haria un ser humano si enferma y no hay hospitales? 4De qué
manera acrecentaria el conocimiento sin escuelas? (Como mejoraria la
convivencia con los demas sin asociaciones, clubes e instituciones recreativas?
¢Seria posible dedicar una jornada completa a una tarea determinada sin las
organizaciones que recolectan alimentos, los procesan y ponen a nuestra
disposicion? ¢Podria una familia construir un coche, un televisor o un equipo de
refrigeracion por su propia iniciativa? La existencia humana tiene determinado
nivel de libertad gracias a la sociedad organizacional en que se vive.

Conservar la experiencia.

Esta segunda razon de la existencia de las organizaciones constituye el
modelo social necesario para conservar la experiencia de quienes antecedieron

al mundo actual.
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Una organizacion tiene una memoria colectiva: registra, documenta y
conserva. La supervivencia de los seres humanos depende del aprendizaje
acumulado a través de milenios, el cual esta constituido por tradiciones,
costumbres y experiencias de valor para las siguientes generaciones. La
experiencia sefiala qué es util 0 qué es riesgoso para una persona, una
organizacién o para la sociedad.

Lograr la permanencia.

Sin organizaciones que perpetuen los intereses, las preocupaciones, los
propésitos y los valores, el progreso serla limitado. El ser humano tiene una vida
limitada. Existen fines que no se consiguen en una vida o generacién. Se
necesitan estructuras sociales como las organizaciones que perpettan lo que el
hombre desea conseguir y sobrepasen su existencia. Sin esta permanencia no
se podrian explicar los descubrimientos que se han realizado luego de un lento
proceso de enriguecimiento de una a ofra generacién, realizaciones fisicas,
ideas, o aspiraciones que perduran gracias a las organizaciones que se
comprometen a conseguir dichas realizaciones, ideas o aspiraciones.

2.1.3. Clasificacion de las empresas.
Segun Minch (1996), las empresas se clasifican de la siguiente manera:
a) Por su actividad o giro:
Industriales: la actividad primordial de este tipo de empresas es la produccién

de bienes mediante la transformacién y/o extraccion de materias primas. Estas a
su vez se subdividen en extractivas y manufactureras.
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Comerciales: son las empresas - intermediarias - entre . el productor y el
consumidor, se dedican a la compra-venta de productos terminados. A su vez se
clasifican en mayoristas, detallistas y comisionistas.

Servicios: son aquellas que brindan un servicio a la comunidad y pueden tener
o no fines lucrativos, Estas a su vez se subdividen en: transporte, turismo,
instituciones financieras, servicios publicos (cormunicaciones,

energia, agua, etc.), servicios privados (asesorias, agencias de publicidad,
promocion y ventas, etc.), educacién, salubridad, fianzas y seguros.

b) Por su origen del capital:

Publicas: en estas empresas el capital pertenece al Estado y su finalidad u

objetivos son de caracter social.

Privadas: en estas empresas el capital es propiedad de inversionistas privados y

su finalidad principal es lucrativa.

c) Magnitud de la empresa:
Pequeiia, Mediana o Grande; para clasificar a las empresas en estos niveles se
deben de analizar los siguientes criterios: financieros, personal ocupado,
produccion, ventas y criterio de nacional financiera; y con base en lo anterior se
realiza la clasificacion de la empresa.

d) Criterio de constitucion legal:

De acuerdo con el régimen juridico en la forma en que se constituya la empresa,
ésta puede ser: Sociedad Andnima de Capital Variable, Sociedad de




Responsabmdad leutada, Socledad Cooperatnva, Socnedad de Comandlta i
Simple, Socledad en Comand a'por Acclones y Soc:edad en Nombre Colectlvo. Sl

e) Criterio econdmico:

Nuevas: fabricacion de mercancia que no se producen ‘en el pals y que
contribuyen al desarrollo del pals.

Necesarias: fabricacion de mercancias que en pais se producen de manera
insuficiente para satisfacer el consumo nacional.

Basicas: industrias consideradas primordiales para el desarrollo agricola o
industrial del pals.

Semibasicas: producen mercancias consideradas vitales para la poblacién de la
nacion.

2.2, Servicio.

La competitividad requerida por toda organizacién produce la constante
blisqueda de nuevas y mejores formas por conquistar y retener a los clientes y
consumidores. Segun Cruz (1996), antes, el cliente se encontraba en un
mercado de productores, sin embargo, en la década actual se vive en un
mercado de consumidores, donde el cliente es quien dice lo que quiere, cémo lo
quiere y cuando lo quiere, y si su proveedor no satisface sus necesidades,

simplemente recurre a otro proveedor.

El mismo autor sefiala que el servicio es una de las caracteristicas mas
importantes en la lucha por la preferencia de los clientes, ya que, el vivir
actualmente en un mundo globalizado y el efecto directo de los avances
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»te’rcnoléglcos; hacen que los productos sean cada vez mas similares, con
caracferlétlcas y especificaciones mas homogéneas. Para este tipo de productos
la venfaja competitiva que hace la diferencia ante el producto mismo es el
servicio, y toda la gama de implicaciones que conlleva el servicio contractual del

" cliente.
2.2.1. Concepto de servicio.

"Servicio es cualquier actividad o cualquier beneficio que una parte puede
ofrecer a otra, que es esencialmente intangible y que no da como resultado la

propiedad de algo”*

Segln este autor, la esencia del servicio se compone de 4 caracteristicas
fundamentales: intangibilidad, variabilidad, inseparabilidad y naturaleza

perecedera.

“Servicio es todo trabajo o actividad que se realiza para otra persona,
dicho trabajo o actividad se presta o se realiza porque satisface las necesidades

del cliente mejor que 1o que haria él mismo"

Por lo que se puede concluir que el servicio es una actividad intangible
brindada para otra persona con el fin de satisfacer alguna necesidad, y que esta

actividad no implica ninguna propiedad, pero algunas veces se relaciona con

bienes.
2.2.2. Caracteristicas del servicio.

$Qué caracteriza a los servicios? Segun Garza Trevifio (1897) los
servicios poseen tres caracteristicas que los distinguen de los productos o

bienes:

(4) Kotler Philip, Amstrong Gary; “F claM d ia", Edit. Prentice may, México, 1998, Pig. 350
(5) Jurdn J.M., “Anilisis y pl.mcamon deta Cahd.nd" Edit. Mc Graw Hl“ Meéxico, 1995. Pig. 35



1.  Son intangibles.
2.  Son heterogéneos.
3.  Caducan.

Los 'se'rvicios son intangibles. Contrariamente a los productos materiales
no se les puede tocar," probar. oler o ver. Los consumidores que solicitan
servlclos. generalmente no tienen nada tangible que colocar en la bolsa de

: compra, por ejemplo una persona que busca ayuda médica no podra predecir lo
que \_/aba recibir, por lo que los compradores buscaran evidencias de la calidad

.- del servicio, sacando conclusiones sobre el lugar, la gente, el precio, etc.

‘ Los servicios son heterogéneos, es decir, los servicios varian porque se
‘llevan a cabo por personas. No tienen la estandarizacién de un producto. Por lo
) tanto un servicio nunca volverd a ser exactamente igual al que haya recibido
'_alguna vez anterior, esto es porque depende de las personas que los
proporcionan.

Los servicios estan afectados de caducidad, es decir, no se pueden
almacenar, se tienen que usar cuando estan disponibles. Concluyendo que un
servicio simplemente se disfruta en el momento de ser prestado, ni antes ni
después.

2.2.3. Tipos de servicios.

Para Brown (1997) existen dos tipos principales de servicio que son los
siguientes:

e Servicio Material: consiste en el producto o servicio real que se vende;
se basa en obtener el producto correcto y abarca aspecto tales como
materias primas hasta sistemas telefénicos. No solo se incluye el disefio y




la fabricacién de un producto slnyo todo el trabajo administrativo que se
realizd para llegar al producto. De nada serviria un excelente terminado
de pintura sobre una pared con hoyos y grietas.

* Servicio Personal: es la forma en que se presta el servicio material.
Incluye la interaccion entre los empleados y los clientes de una empresa.
Es la parte mas visible de las operaciones y casi siempre la parte por la
que se juzga si la empresa es buena o mala. Ambos servicios son
interdependientes uno de otro, por ejemplo si se desarrolia un mal servicio
personal se habra perdido lo invertido en el servicio material o viceversa.

Con base a las definiciones anteriores, se denota que ambos servicios son
vitales para una empresa, no se puede descuidar ninguno de los dos y se deben
mantener en un equilibrio asi como en una mejora constante. Es como si se
invierte en un gran sistema de computo administrativo pero no se enseiia a los
empleados a usarla correctamente y a obtener un beneficio en la atencién al

cliente.

2.3. Empresas de servicios.
2.3.1. Concepto de empresas de servicios.

‘Empresa de Servicios: son aquellas que brindan un servicio a la

comunidad y pueden tener o no fines lucrativos”®

En conclusion, son las empresas que prestan servicios a la sociedad, de
esta forma buscan cubrir las necesidades que demanden los clientes, siendo los
servicios muy variados y de todas categorias.

(6) Munich, Galindo Lourdes; Garcia Martinez José; “Fund de Administracién®, Edit. Trillas, México, 1996,
Pig. 46
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2.3.2. Tipos de empresas de servicios.

Segln Minch (1996) las empresas de servicios son muy variadas, perola -
mayoria de las veces pueden caer dentro de las siguientes cuatro categorias:

a) Sector gubernamental: son aquellas empresas relacionadas con el
gobierno del pais, como por ejemplo correos, escuelas de gobierno, etc.

b) Sector productivo: son realmente los que proveen de los servicios, y se
incluyen principalmente en los servicios profesionales, como los
administradores, los contadores, abogados, etc.

c) Sector de negocios: son el sector mas grande que hay en el mercado y
estas empresas ofrecen sus servicios con el fin de obtener la mayor
ganancia posible; normalmente incluyen algtin bien dentro de su oferta;
como por ejemplo las lineas aéreas, hoteles, compafiilas de seguros,
servicios meédicos y hospitales, bancos, etc.

d) Sector privado no lucrativo: éstas son empresas que pertenecen a
particulares pero no tiene fin de lucro, como por ejemplo: museos,

iglesias, fundaciones, etc.
2.3.3. Empresas de servicios y su importancia.

¢Cudles son las empresas de servicios? Los servicios pueden ser
prestados por instituciones que se denominan empresas o personas fisicas. Son
empresas los bancos y las casas de bolsa, las arrendadoras financieras,
compaifiias de seguros, lineas aéreas, peluguerias, agencias de viajes y
hospitales. Son servicios prestados por personas fisicas el trabajo de un
dentista, un asesor de empresas, un consultor, un médico y un abogado litigante.



"« -Dar mantenimiento a los clientes de la empresa.
= " Incrementar la retencién de los clientes actuales.

= - Desarrollar y consolidar nuevos clientes.

Resumiendo los puntos anteriores son: asegurar, consolidar y desarrollar
las ventas de la empresa. “Servir es vender”

St una empresa logra mantener un nivel de servicio que le permita
alcanzar los tres objetivos mencionados anteriormente, obtendra como
beneficios: incrementar la lealtad de sus clientes, incrementar su participaciéon en
el mercado, tener la posibilidad de fijar precios mas altos, captar mas clientes,
ahorrar gasto de publicidad y promocion de ventas, recibir menos quejas y estar
en mejor disposicidn de resolver las pocas que reciba, proyectar una mejor
Imagen y reputacion de la marca o empresa, mejorar la moral de trabajo dentro
de la organizacién, mejorar la productividad del personal y reducir la rotacién del

personal entre otras.

Hoy en dia la Unica arma competitiva con la que disponen las pequefias y
medianas empresas es el servicio. Tal vez una empresa no pueda superar a la
grande en lo que respecta a los precios, calidad, publicidad, etc. Pero, siempre
podra superarla en el area del buen servicio. Ya que el buen servicio no cuesta
mas, no es asunto de recursos financieros, sino de disposicion y de cultura de la

empresa.
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2.4. Calidad en el servicio y su evolucién.
2.4.1. Concepto tradicional de calidad.

En toda actividad profesional, todos son productores de la calidad. Todos
trabajan para producir una oferta o aportar un valor con el objetivo de satisfacer
a un cliente que entonces acepta pagar por €l bien o servicio prestado.

Siendo a la vez clientes y productores de la calidad se debe recordar que,
si se desea comprar calidad, en primer lugar se debe producir. La calidad abarca
lo QUQ el cliente, mediante su uso, percibe de la oferta que se le propone. Por lo
tanto, la éalidad es determinante para la empresa ofertante.

-Ante un problema, el cliente aprecia la calidad del producto o del servicio
que le propone darle una solucién. Su apreciacién lo conduce, o no, al acto de
compra.

Al hacer esto, el cliente aprueba al ofertante, que la calidad es
considerada apta para satlsfacer la necesidad y el ofertante recoge el fruto de su
trabajo; en caso contrario, la seleccién se dirige hacia la competencia que le
proporcione una respuesta mejor.

E! grado de satisfaccidn del cliente mide el valor que la empresa ofertante
ha invertido. Y en definitiva, lo Unico que percibe el cliente de una empresa, es
exactamente la calidad de la oferta. De ahi la importancia que se le debe de dar
a la calidad, ya que ésta es determinante para la decision de los clientes y por lo
tanto también es determinante para el bienestar de la empresa.

“La satisfaccidn de las necesidades del cliente, debe definir la calidad" 7.

(7) Guy Laudoyer “La certificacidn 1SO 9000 un motor para la calidad” Ed. CECSA, México, 1996. Pig. 15.
(8) Feigenbaum, Armand V.; “Control Total de la Calidad", Edit. CECSA. México, 1995, Pig. 7.
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“Calidad es la resultante total de las caracteristicas del producto y servicio
en cuanto a mercadotecnia, fabricacion y mantenimiento, por medio de Ias

cuales el producto o servicio satisfacera las expectativas del cliente"®

2.4.2. Calidad de los productos.

La calidad fue la estrategia mas importante de los afios 80 y
probablemente el mas importante concepto de negocios de los ultimos 20 o 30
afos. La filosofla empresarial que subyace en el movimiento de calidad es la
administracion de calidad total.

La administracion de la calidad total es la coordinacién, en toda la
empresa, de los esfuerzos para ofrecer productos y procesos de alta calidad a fin
de asegurar la satisfaccion del consumidor.

Al igual que con el concepto de mercadotecnia, los programas de
administracién de la calidad total se basan en la necesidad de entender las
necesidades del consumidor.

La idea clave en la administraciéon de la calidad total consiste en que la
calidad es importante en todos los pasos de los procesos de produccién.. La
administracion de la calidad total se esfuerza por eliminar defectos desde el
principio. Un producto se inspecciona en la etapa de disefio, ademas de que el
proceso de fabricacién se planea para que sea estable y confiable. Un disefio
bien pensado y calculado, asi como un proceso cuidadosamente controlado, dan
como resultado un producto de alta calidad.

2.4.3. Técnicas esenciales de calidad.

Varias técnicas que se usan en el enfoque de la administracion de la
calidad total la distinguen de las maneras tradicionales de hacer negocios.
Dichas técnicas incluyen el despliegue de la funcién de calidad, la comparacion,
la mejora continua, ciclos reducidos de tiempo y el andlisis de problemas de los

procesos.
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2.4.3.1. Despliegue de la funcién de calidad.

Esta es una técnica que ayuda a las compariias a traducir las
necesidades de disefio del consumidor en especificaciones del producto.

La comparacion es el proceso de examinar los productos de
una compaiila frente a los mejores productos del mundo, incluso los de
otras industrias. La comparacién permite a una empresa establecer
objetivos de desempefio y tratar continuamente de alcanzar tales
objetivos.

2.4.3.2. Mejora continua.

Es el compromiso de buscar sin descanso la forma de hacer
mejor las cosas, con objeto de mantener y mejorar la calidad. La mejora
continua también significa buscar procesos de produccion innovadores,
acortar el tiempo de desarrollo de los productos y aplicar mediciones
continuas del desempefio con métodos estadisticos.

2.4.3.3. Tiempos de ciclo reducido.

Una de las formas mas efectivas de mejorar la calidad de
productos y servicios consiste en reducir el tiempo de ciclo, tiempo que
se invierte desde que la produccién comienza hasta que el producto o
servicio llega a manos del consumidor. Las compaiiias con tiempos de
ciclo mas veloces que los de sus competidores obtienen beneficios con
mas rapidez e incrementan drasticamente su crecimiento.
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2.4.3.4. Analisis de problemas del proceso.

Las empresas con deseos de comprometerse en el
mejoramiento continuc necesitan métodos para identificar las causas del
problema. E! control estadistico de la calidad es un método de analisis
de las desviaciones en materiales, partes y productos fabricados.

El analisis de pareto es un método de identificacion de los
problemas mas grandes de la compaiiia.

2.4.4. Participantes en el esfuerzo de calidad.

La alta direccion y los mandos medios, los empleados y proveedores, todos
desemperfian un papel importante en el mejoramiento de la calidad.

2.4.41. Administracion.

La alta direccion construye la vision y la estrategia implicitas en
la calidad, cuyo compromiso debe ir mas alla de la simple afirmacion
verbal. La alta direccién es responsable de establecer los sistemas para
la instauracion de los esfuerzos de calidad. Una forma en la que los
administradores ganan el apoyo de toda la compaifiia para la
administracion de la calidad total es ofrecer premios o prestaciones
relacionadas con las metas de calidad.

2.4.4.2, Empleados.

La participacion de los empleados en los programas de calidad
tiene tres ingredientes clave:
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a) Concesién de poder.

Ceder facultades a la fuerza de trabajo, delegacion de autoridad
alos empleados para la toma de decisiones.

b) Trabajo en equipo.

El trabajo en equipo se alcanza cuando las personas trabajan en
conjuncion para alcanzar una meta comun, lo que significa
compartir tanto la responsabilidad como la toma de decisiones.

2.,4,4.3. Capacitacion.

La capacitacion contribuye a que los empleados entiendan la
misién de la empresa, lo puestos y los principios y las herramientas de
medicion de la administracion de la calidad total.

2.4.4.4. Proveedores.

Las compaiilas que adoptan programas de calidad tienden a
alentar a sus proveedores para que inicien sus propios programas de
calidad.

2.4.5. Como proporcionar adiestramiento de calidad.

Para implementar un plan de adiestramiento sobre calidad y de calidad es
necesario contar con una garantia de calidad, que consiste en agrupar todas las
actividades y funciones de una empresa de tal manera que cada una de ellas se
planee, controle y ejecute de un modo formal y sistematico, asi el adiestramiento
de calidad se caracteriza por sus actividades de planeacién y control y por su
enfoque preventivo, también porque integra a todas las areas de la organizacién



26

0 empresa que con sus acciones afectan la calidad del producto o servicio;
ademas tiene la particularidad de que todas las acciones se planean y

documentan antes de ejecutarlas.

Para lograr la calidad es vital comprender las necesidades del cliente, y lo
que €l considera como calidad, para que el producto o servicio satisfaga sus
expectativas y necesidades. Por lo tanto, se necesita de la integracion y el
completo control de todos los elementos dentro de una organizacion. Estas
funciones abarcan aspectos como administracion, finanzas, ventas,
comercializacién, disefio, compras, produccion, instalacion, contratacion, etc.

E! director general de una organizacién es el responsable de la calidad de
los productos o servicios que produce su compania, por consiguiente la calidad
es una funcién administrativa que es competencia de la alta direccion.

La seleccion de los elementos o requisitos apropiados para la
implantacién de un sistema de calidad por una empresa, dependera de factores
tales como mercado, naturaleza del producto, proceso de produccion y

necesidades del consumidor.
2.4.6. Importancia de la calidad en el servicio.

El nivel de calidad de un servicio consiste en la diferencia que se produce
entre la prestacidén de un servicio y las expectativas de los clientes, es por eso
que si la prestacion no satisface las expectativas del cliente, el servicio sera

calificado como malo, pobre y deficiente.
Leon Gorman menciona en su obra “La férmula del servicio excelente” que

“la calidad en el servicio es basica para la creacion de un proyecto™. A
continuacion se mencionan las diez dimensiones de la calidad de los servicios:

(9) Guy Laudoyer., “La cestificacion ISO 9000 un motor para la calidad™, Ed. CECSA. México, 1996. Pig. 42.
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Fiabilidad: La 'erhpresé entrega siempre el servicio correcto desde el

‘prim‘err momento; la empresa cumple siempre sus promesas; la empresa
‘siempre entrega el servicio en la fecha y momentos prometidos.

-Profesionalismo: Los empleados poseen las habilidades y conocimientos

necesarios para prestar, de forma correcta y precisa el servicio.
Accesibilidad: Es facil ponerse en contacto con la empresa.

Seguridad: Los clientes se mantienen siempre al margen de dafios,

riesgos y dudas.

Capacidad de respuesta: Los empleados estan siempre dispuestos a
suministrar el servicio cuando el cliente lo necesite.

Cortesia: Los empleados tratan a los clientes con atencién, respeto,

consideracion y amistad.

Comunicacion: la empresa mantiene informados a los clientes en un
lenguaje que estos puedan comprender; la empresa estd siempre
dispuesta a escuchar a los clientes.

Credibilidad: En sus actuaciones y conversaciones los empleados
proyectan una imagen de confianza, fe y honestidad; la empresa se

preccupa por los intereses de los clientes.

Comprension y conocimiento del cliente: La empresa realiza todos los
esfuerzos necesarios para comprender las necesidades de los clientes.
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410.Ele'me‘ntos tangibles: La empresa se preocupa de que las evidencias
fisicas - del servicio proyecten siempre una Iimagen de calidad
(instalaciones, equipos, apariencia del personal, etc.).

Es importante hacer énfasis en la importancia que tiene la calidad en el
servicio, se puede decir que el servicio retiene a los clientes que la empresa ya
tiene, atrae a nuevos clientes a hacer en el futuro negocios con la organizacion.

Estos objetivos se alcanzan satisfaciendo a los clientes, quienes, a su vez,
recomendaran la empresa a sus amigos y parientes. Gracias al nivel de
faimiliaridad que existe entre ellos, crearan y luego incrementaran una reputacion

: po,s’itiva y creible de la empresa en el mercado.

2.4.7. La satisfaccion del cliente.

Cualquier servicio prestado se mide de acuerdo con las expectativas de los
clientes, las cuales se basan en sus experiencias anteriores, La primera prioridad
debe asignarse a “satisfacer” las expectativas del cliente. La segunda a

"superarlas”.

Al superar las expectativas del cliente con respecto al servicio la empresa
lograra una experiencia extraordinaria, haciendo que todo resulte memorable.

Hay que recordar que cuanto mas se ofrezca al cliente, éste esperara mas
a la siguiente visita. El reto estd en seguir mejorando los niveles de servicio. La
recompensa es que los clientes pagan y se van satisfechos por haber recibido

un buen servicio en el establecimiento.

Una vez que se haya aceptado que cada cliente tiene diferentes niveles
de expectativas y que por tanto hay que tratarlos de forma distinta, se deberan




adoptar precaucione para no caer en la trampa de dar el maximo servicio al

cllente menos satlsf h

. De hec'ho,”'e's muy frecuente que se dedique demasiado tiempo al cliente
'que més se’ queja, en vez de analizar de donde procede la mayor parte del

e negoclo porque puede ser que los clientes silenciosos, los que nunca se quejan,

co,nstltuyan el grueso del negocio, por lo que seria un error ignorar sus

" ‘necesidades.

Por tal motivo es necesario ocuparse de ambos clientes, sin excluir nunca
a uno por atender al otro.

2.4.8. Necesidades basicas de un cliente.

La satisfaccion de las necesidades del cliente debe definir la calidad.

Para que se venda una mercancia, siempre se ha requerido que el cliente
piense que sale ganando. ¢ Por qué sucede esto con respecto a la calidad? Ello
se debe a la evolucién del mundo industrial.

En primer lugar, no hace mucho, las necesidades cuantitativas tenian mas
importancia en una oferta. La tarea fundamental era producir la cantidad
suficiente. Después llegd la época de los técnicos quienes disefiaban los
productos en funcién de sus ideas de las necesidades de los clientes. Por ditimo,
en 1970, la época de los administradores, que sdlo consideraban los productos
como datos que les permitian calcular las cifras de negocios, los gastos, los
margenes de explotacion. En periodos de semipenuria, todo se vendia o casi
todo y la calidad principalmente era, al fin y al cabo, la disponibilidad.

Actualmente, los productos organizados en los supermercados se
encuentran disponibles. El cliente tiene alternativas inmediatas; él decide; él
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toma el producto. El problema de la calidad ha sido resuelto: la competencia se
aviva, todos intentan hacer funcionar sus herramientas de fabricacion al maximo
de sus posibilidades. El problema es tener un producto cuya calidad se venda:
cual producto, para cual cliente, con cero defectos y cero inconformidades.

En resumen, la calidad en el servicio se dirige hacia un periodo de alta
tecnologia de innovacion y complejidad, en un mercado que ahora es mundial,
en donde los mejores productos de cada pais industrializado estan disponibles

en todos los demas paises.

El cliente no tolera las anomalias, las fallas, las imperfecciones. La
garantia elimina los gastos de intervencion y de reparacion pero no es suficiente
para olvidar las molestias y la contrariedad.

2,5. Segmentacién de mercados.
2.5.1. Concepto de segmentacién de mercados.

Antes de definir qué es la segmentacion de mercados, es necesario
referirse un poco a las razones para segmentar un mercado y a la generalizacion
del mismo. La segmentacion de mercado es una filosofia que se orienta hacia el
consumidor y por lo tanto estd muy ligada con el concepto de marketing. De
hecho, una de las razones basicas para estudiar el comportamiento del
consumidor es con la finalidad de contar con bases para una segmentacion
eficaz, y una gran parte de la investigacion se orienta a la segmentacion, debido
a que la eleccion del mercado objetivo es primordial para el desarrollo de

programas de marketing con éxito.

La légica de la segmentacion de mercados es sencilla y se basa en la idea
de que un solo articulo satisface pocas veces las necesidades y los deseos de

todos los consumidores.



“La segmentacion de 'merqadds‘ es un’proceso mediante el cual se toma un
grupo de compradores homogéneos, es decir, se divide el mercado en varios
submercados o segmentos de‘ac'u'erayo a'los diferentes deseos de compra y
requerimientos de los consumidores”, 1°

“La segmentacion del mercado es el proceso de dividir el mercado total
heterogéneo para un bien o servicio en varios segmentos, cada uno de los
cuales tiende a ser homogéneo en todos los aspectos importantes. La
administracién selecciona uno o mas de estos segmentos como mercado
objetivo de la organizacion. Para cada segmento o grupo de segmentos se

desarrolla una mezcla de marketing por separado”.'!

En resumen la segmentacion de mercado se puede interpretar como el
proceso de dividir al mercado en grupos de consumidores similares y elegir al
grupo o grupos més apropiados para los servicios de la empresa.

Al segmentar el mercado se obtiene una clasificacion clara del producto
que se vende, se obtienen mayores ventas, se enfoca el producto y la atencion a
la parte del mercado que esta dirigido, se conoce el mercado y se atienden las
necesidades a medida que va cambiando, se incrementan las ventas, etc.

Para Fischer (1997) realizar una segmentacién de mercados se efectta un
proceso el cual consiste en:

a) Conocer las necesidades del consumidor.

b) Crear un producto y un programa de mercadotecnia para alcanzar ese
submercado y satisfacer sus necesidades.

c) Producir una variedad distinta del mismo producto para cada mercado.

(10) Fisher, Laura, “Mercadotecnia™ Ed. Mc Graw Hill, 2da. Edicién, México, 1997, Pig. 74 )
(11) Stanton, Etzel y Walker “Fundamentos de marketing”, Ed. Mac Graw Hill, 9na edicidn, México, 1992, Pig. 92
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Aunque la empresa es la Unica que puede tomar decisiones respecto a
cudl segmento del mercado servir; para hacerlo puede escoger entre tres
métodos:

a) Mercadotecnia indiferenciada: la empresa no encauza sus esfuerzos
hacia un solo segmento de mercado. No reconoce a los diferentes
segmentos de mercado sino que los considera un todo comdn con
necesidades similares.

b) Mercadotecnia diferenciada: este método se caracteriza por tratar a
cada consumidor como si fuera la Ginica persona en el mercado.

¢) Mercadotecnia concentrada: busca una mayor porcidén en un mercado
en lugar de buscar menor porcién en un mercado grande.

Es muy importante elegir una buena estrategia de segmentacion, pues se
dice que una segmentacién de mercado es efectiva siempre y cuando se logren
los objetivos que se fijo la empresa, se segmente adecuadamente el mercado y
se obtenga la informacion deseada.

Los problemas que provoca una segmentacion que no es efectiva estan
relacionados con la situacion del pais, esto es cuando hay un cambio en los
niveles sociales por la crisis econémica se pierde 1a nocién del poder adquisitivo
de los consumidores, causando problemas en la colocacion y distribucion del

producto.

Otro problema que se detecta es que en México a veces la informacién no
se obtiene oportunamente, ademas de ser incompleta y costosa, por lo que en
ocasiones no se sabe exactamente como segmentar el mercado.
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~
A pesar de esto, es importante reconocer que en tiempos recientes los

productores disponen de datos detallados de diversos mercados de la capacidad
para segmentar a los consumidores individualmente. Los productores
actualmente tienen datos de cientos de miles de consumidores, incluyendo
informacion demografica y cifras detalladas de compras de supermercados y de
otros productos. Por tanto, los fabricantes esperan ser mas eficaces al dirigir
diversos productos y modificaciones de éstos a mercados especificos. Esos
.datos detallados y la habilidad para usarlos de manera eficiente es una ventaja
- cdmpetitlva superior para cualquier empresa y puede ser mas importante en el
< futuro.

2.5.2. Bases para la segmentacion de Mercados de Negocios.

El mercado de negocios consta de cuatro segmentos amplios: productores,
revendedores, institucionales y gobierno.

Las variables de segmentacién del mercado de negocios pueden
clasificarse en dos grandes categorias: variables de macrosegmentacion y
variables de microsegmentacién.

Las variables de macrosegmentacion se emplean para dividir los mercados
de negocios en segmentos de acuerdo con las siguientes caracteristicas

generales:
e Ubicacion geografica.

La demanda de algunos productos de negocios puede variar de una regién a
otra; esto es debido a que algunos mercados tienden a ser regionales porque
los compradores prefieren adquirir de proveedores locales y los proveedores
distantes frecuentemente tienen dificultades en competir en precio y servicio.
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* Tipo de Cliente.

La segmentacién por tipo de clientela permite que los mercaddlogos de
negocios ajusten sus mezclas de mercadotecnia a las necesidades
especificas de determinadas empresas o industrias, estas encuentran que
esta forma de segmentacién es la que responde mejor a las condiciones en el

mercado.
e Tamaiio del Cliente.

El volumen de compra es una base de segmentacion de negocio a negocio
de uso comun. Otra es el tamafio de la compafila que compra, que llega a
afectar sus procedimientos de compra, los tipos y cantidades de productos
necesarios y la respuesta a diferentes mezclas de mercadotecnia.

s Uso del producto.

Existen productos, especialmente materias primas como acero, madera y
petréleo, tienen diversas aplicaciones. La forma en que los clientes utilizan un
producto influye en la cantidad que compran, los criterios de compra y la

seleccion de proveedores.

Las variables de microsegmentacion suele producir segmentos de
mercado demasiado diversos para las estrategias de mercadotecnia. La micro
segmentacion consiste en el proceso de dividir los mercados de negocios en
segmentos basados en las caracteristicas de las unidades de toma de decisién
dentro de un macro segmento. La micro segmentacion permite que el
mercadoélogo defina con mas claridad los segmentos de mercado y delimite con
mas precision los mercados meta. Estas son variables tipicas de micro

segmentacion:
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e Criterio de compra clave.

Los mercaddlogos segmentan algunos mercados de negocios mediante la
clasificacion de criterios de compra, como calidad del producto, entrega
rapida y confiable, prestigio del proveedor, apoyo técnico y precio. '

» Estrategias de compra.

Las estrategias de compra de las empresas modelan los microsegmentos.
Dos perfiles de compra identificados son el satisfactor quien establece
contacto con proveedores familiares y hace el pedido al primero que satisfaga
los requerimientos de producto y entrega. Mientras que el optimizador
considera numerosos proveedores (familiares y desconocidos), solicita
cotizaciones y estudia cuidadosamente todas las propuestas antes de tomar

la decision.

e Importancia de la compra.

La clasificacion de la clientela de negocios de acuerdo con el significado que
le dan a la compra de un producto resulta en especial apropiada cuando los
clientes usan el producto de diferentes maneras.

e Caracteristicas personales.

Las caracteristicas personales de quienes toman la decision de compra

influyen en su comportamiento de compra, con lo que ofrecen una base
viable para la segmentacién de algunos mercados de negocios.
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2.56.3. Variables do Segmentacién de Mercados.

Los mercadélogos segmentan los mercados por tres razones basicas,
primero la segmentacion permite identificar grupos de consumidores con
necesidades similares y analizar las caracteristicas y el comportamiento de
compra; en segundo la segmentacion aporta informacién que permite a los
mercaddlogos disefiar mezclas de mercadotecnia a la medida especifica de las
caracteristicas y deseos de uno o mas segmentos; en tercero, la segmentacion
esta en concordancia con el concepto de mercadotecnia: satisfaccion de las
necesidades y deseos del consumidor al mismo tiempo que se cumplen los

objetivos de la empresa.

Para que sea atil, un plan de segmentacién debe definir segmentos que

retinan cuatro criterios basicos:

a) Rentabilidad. Un segmento debe ser suficientemente grande como para
justificar el desarrollo, la creacion y el mantenimiento de una mezcla de

mercadotecnia especial.

b) Ildentificaciéon y posibilidad de medicién. Los segmentos seran
identificables y susceptibles de medir los datos de poblacién dentro de
ciertos limites geograficos, el nimero de personas en diversas categorias

de edad y otras caracteristicas sociales y demograficas suelen conseguir

~—

con facilidad y proporcionan medidas muy concretas respecto a las

dimensiones del segmento.
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c) Accesibilidad. La empresa sera capaz de alcanzar a los miembros de los
segmentos determinados con mezclas de mercadotecnia a la medida.

Capacidad de respuesta. Se puede segmentar los mercados con
cualquier criterio que parezca légico. Sin embargo, a menos que un
segmento responda a una mezcla de mercadotecnia de madera diferente
que los demas, no se justifica que ese segmento deba recibir trato de

d

~

manera separada.
2.5.4. Estrategias para la seleccion de mercados meta.

Un mercado meta es un grupo de personas o empresas para las que una
compaiiia disefia, implementa y mantiene una mezcla de mercadotecnia con el
propdsito de satisfacer las necesidades de ese grupo, lo que resulta en

intercambios satisfactorios para ambos.

Las tres estrategias generales de la seleccion de mercados meta son las

siguientes:
¢ Mercado meta no diferenciado.

Una compaiiia que utiliza este tipo de estratégia adopta en esencia una
filosofia de mercado masivo, tomando al mercado como algo grande y sin
ningln segmento individual. La empresa elabora una mezcla de
mercadotecnia para todo el mercado. La empresa que adopta este tipo de
estrategia, supone que los clientes individuales tienen necesidades
similares que se satisfacen con una mezcla de mercadotecnia comun.

Una ventaja que tienen este tipo de estrategia es la posibilidad de lograr

grandes ahorros en la produccién y en las ventas.
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Sin embargo, una estrategia no diferenciada con demasiada
frecuencia surge por ausencia, en lugar de ser un plan deliberado, lo que
refleja que no se consideran las ventajas de un mercado segmentado.
Otro problema asociado con el enfoque no diferenciado es que hace que
la compaiiia sea mas susceptible a los embates de los competidores.

Mercado meta concentrado.

Con este tipo de estrategia la empresa selecciona un nicho de mercado
para concentrar sus esfuerzos de ventas. Puesto que la empresa busca
un solo segmento, puede concentrarse en conocer las necesidades,
motivos y satisfacciones de los miembros de dicho segmento, asl como
en el desarrollo y mantenimiento de una mezcla de mercadotecnia muy
especializada. Algunas empresas encuentran que la concentracién de
recursos y una mejor satisfaccion de las necesidades de un segmento de
mercado definido estrictamente es mas rentable que la distribucion de
recursos en diferentes segmentos.

Existen pequefios negocios que suelen adoptar una estrategia de
mercado meta concentrado para competir con efectividad ante compariias
mas grandes.

Por ofra parte, algunas compaiias utilizan una estrategia concentrada
para establecer una posicién fuerte en un segmento de mercado
deseable.

Una estrategia concentrada también llega a ser desastrosa para una

empresa sin éxito en su mercado enfocado estricto.
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Mercado meta de segmentos muiltiples.

Esta estrategia se define cuando una empresa que selecciona dar servicio
a dos o mas segmentos de mercado bien definidos, y desarrolla una
mezcla de mercadotecnia distinta para cada segmento.

En ocasiones, las empresas recurren a diferentes [lamados
promocionales, en lugar de mezclas de mercadotecnia totalmente
diferentes, como base de su estrategia de segmentos multiples.

El mercado meta de segmeéntos multiples ofrece muchos beneficios
potenciales a las empresas, incluso mas volumen de ventas, utilidades
considerables, mayor participacién en el mercado y economias de escala
en la fabricacion y ventas. Pero también significa mas costos. Antes de
decidirse a utilizar esta estrategia, las compariias compararan beneficios y
costos del mercado meta de segmentos mlitiples con los enfoques no
diferenciado y concentrado.

A continuacion se detalla una lista de los costos existentes:

- Costos de diseiio del producto.

Una estrategia de mercado meta de segmentos miuitiples en
ocasiones resulta en diferentes productos para diferentes
segmentos del mercado. Quiza sdélo signifique un cambio en el
envase o en la etiqueta, o exija un disefio por completo nuevo del

producto mismo.
- Costos de produccion.
Los costos de produccidon se incrementan con la creacion y venta

de productos diferentes para diversos segmentos de mercado.
Cada corrida de fabricacion tal vez exija ajustes en el equipo de
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produccion y mientras tanto, las lineas de produccién estan
ociosas. El resultado es un costo mayor para el fabricante,

Costos de promocion.

Aundue una compaiila no fabrique un producto diferente para cada
segmento de mercado, normalmente debe desarrollar estrategias
promocionales separadas.

Costos de inventario.

Mientras mas segmentos de mercado trate de servir una empresa,
mas elevados seran los costos de inventario.

Costos de investigacion de mercado.

Una estrategia efectiva para la segmentacion de mercado
descansa en informacion detallada y precisa el mercado respecto a
la demografia del consumidor, sus intereses, opiniones, etc.

Costos de Administracion.

Una estrategia de mercado meta de segmentos multiples reclama
mas tiempo de la administracion, ya que al aumentar el nimero de
segmentos aumenta el nimero de decisiones. La compaiiia debe
coordinar la mezcla de mercadotecnia de cada segmento de

mercado meta.
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- Canibalizacion.

Tiene lugar cuando las ventas de un producto nuevo recortan las
ventas de otros productos de la empresa"

Otro costo potencial para las compafilas con mercado meta de segmentos
multiples es la pérdida de la buena voluntad del consumidor, que resultaria de la
necesidad que la empresa tiene de contar con mas informacion al respecto.

2,5.5. Posicionamiento.

El término posicionamiento se refiere al desarrollo de una mezcla de
mercadotecnia especifica para influir en la percepcion global de los clientes
potenciales de una marca, linea de producto o empresa en general.

El posicionamiento supone que los consumidores comparan los productos
con base en caracteristicas importantes. Los esfuerzos de mercadotecnia
que hagan hincapié en caracteristicas importantes.

El posicionamiento efectivo exige la evaluacidn de los sitios que ocupan los
productos de la competencia, la determinacién de las dimensiones
importantes subyacentes a esas posiciones y la eleccion de una ubicacién
en el mercado en la que los esfuerzos de mercadotecnia de la empresa

tengan la mayor influencia.
2.5.5.1.Diferenciacion del producto.

La diferenciacion del producto es una estrategia de
posicionamiento que ocupan los productos de la competencia, la
determinacién de las dimensiones importantes subyacentes a
esas posiciones y la eleccién de una ubicacién en el mercado en
la que los esfuerzos de mercadotecnia de la empresa.
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2,5.5.2. Mapeo perceptual.

Este es un medio de representar de manera grafica, en dos o mas
dimensiones, la ubicacién de productos, marcas o grupos de productos en
la mente de los clientes.

2.5.5.3. Bases para el posicionamiento.

Las empresas usan diversas bases para el posicionamiento, entre
las cuales tenemos las siguientes:

a) Atributo.

Un producto se asocia con un atributo, caracteristicas del producto o
beneficio para el consumidor.

b) Precio y calidad.

Esta base de posicionamiento quiza haga hincapié en el precio alto como
sefial de calidad o destacar el precio bajo como advertencia de valor.

c) Uso o aplicacién.

Recalcar usos o aplicaciones es un medio efectivo de posicionar un

producto con los compradores.

d) Usuario del producto.

Esta base de posicionamiento se dirige a un tipo o personalidad de

usuario.




=43

. T TESIS CON
bt e R FALLA DE ORIGEN

" En este. caso, el objetivo consiste en colocar el producto en asociacion
"’ "con una categoria particular de productos,

- f)  Competidor.

El posicionamiento contra los competidores es parte de cualquier
estrategia de este tipo.

2.6. Investigacion de mercados.
2.6.1. Usos de la Investigacion de mercados por parte de la

Administracién.

La investigacién de mercados ayuda de varias maneras a los
administradores. Mejora la calidad de la toma de decisiones y
contribuye en el rastreo de los problemas. Lo que es mas importante,
una investigacion de mercados sdlida auxilia a los administradores a
comprender mejor los mercados y los alerta ante las nuevas
tendencias.. Por uUltimo, la investigacion de mercados ayuda a los
administradores a medir la percepcion de valor de sus bienes y
servicios, asi como el nivel de satisfaccion de sus consumidores. A
continuacién se presenta una descripcion de estos beneficios:

a) Mejoramiento de |a calidad de la toma de decisiones.
Los administradores mejoran la toma de decisiones con el uso

de la investigacion de mercados para explorar la conveniencia de
varias alternativas de comercializacién.
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b) Rastreo de problemas.

9

d

~

~ Otra forma en que los administradores aprovechan la

'in‘vestigaclén de mercados es para encontrar las causas por las
que un plan falla. ‘

Conocimiento del mercado.

Los administradores también usan la investigacion de
mercados para entender la dindmica del mercado.

Promocion del valor y la calidad para los clientes.

El ambiente en que los negocios operan es mucho mas
competitivo e inestable que antes. Los consumidores son menos
tolerantes a la baja calidad y al mal servicio, perdonan menos y
muestran menos lealtad a marcas especificas. Las expectativas del
consumidor se mueven a los niveles mas altos. El producto como
tal no es suficiente sino va acompafiado de un servicio el cual debe
ser excelente. Es probable que los clientes satisfechos sean
quienes establezcan relaciones a largo plazo con la compaiiia, lo
que contribuye a la creacion de una rentabilidad a largo plazo para
la empresa.

2.6.2. Concepto.

“La investigacion de mercados es una indagacion cuidadosa y atenta,

normalmente una bisqueda o experimentacion critica y completa que pretende

incrementar o revisar el conocimiento humano”.

(12) Fisher, Laura; Navarro,

1996, Pig. 8

n 12

1 duccién a la Investigacion de M. dos™ Ed. Mc Graw Hill, 3ra edicion, México,
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+“La investigacién de mercados es el analisis sistematico del problema,
'conkstruccién de modelos y hallazgos que permiten mejorar la toma de decisiones

y el control en el mercado de bienes y servicios"."?

* La investigacion de mercados es un proceso sistematico para obtener

Infor_maciéh'qué‘sirve a la empresa en la toma de decisiones para sefialar planes

.- /7. En resumen’ se puede concluir que la investigacién de mercados es una
'técnica{d'e' recopilacién de hechos y datos que sirven a una empresa para la
adecuada toma de decisiones y para establecer asi una correcta mezcla de

mercado.
2.6.3. Objetivos de la investigacion de mercados.

La investigacion de mercados pretende cubrir una serie de objetivos dentro
de la empresa y tiene como objeto primordial dar informacion acerca de las
necesidades y preferencias de los consumidores tomando en cuenta los factores
socioeconomicos de los mismos, asi como los del mercado de la empresa.

Los objetivos basicos de la investigacion de mercados se pueden dividir en

tres:

e Objetivo social: Satisfacer las necesidades del consumidor final, ya sea
mediante un bien o servicio requerido, es decir, que el producto o servicio
esté en disposicion de cumplir los requerimientos y deseos exigidos
cuando sea utilizado, que responda satisfactoriamente.

(13) IDEM Pig. 8 .
(14) IDEM Pag. 10
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. ',Objetivo econdémico: Determinar el grado econdémico de éxito o fracaso -
" que pueda tener una empresa dentro del mercado real o potencial y as{
"determinar el sistema adecuado a seguir.

o Objetivo administrativo: Ayudar a la empresa en su desarrollo mediante la
adecuada planeacion, organizacién, control de los recursos y elementos
de la empresa para que ésta lleve el producto correcto y en el tiempo

oportuno al consumidor final.

La investigacion de mercados tiene como objetivo fundamental
proporcionar informacion Gtil para la identificacion y solucion de los diversos
problemas de la mercadotecnia, asi como para la toma de decisiones adecuadas
en el momento oportunc y preciso.

2.6.4 Desarrollo de la Investigacion.

Con base en Fischer (1996), se explicara el proceso de la investigacion de

mercados, concentrados en 8 puntos.
2.6.4.1. Definicion del problema.

Antes de realizar una investigacion, se debe de empezar por definir el
problema. Generalmente se define la palabra problema como algo negativo, pero
no siempre es asi. Un problema en cuanto a investigacion de mercados significa
la cuestién por resolver, ya que no necesariamente es una dificultad.
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2.6.4.2. Objetivo de la investigacion.

Una vez que se ha definido el problema, se deben determinar los objetivos
de la investigacién estableciendo un punto de partida para analizar los
problemas de la empresa y valorar los beneficios que la investigacion ofrecera.

2.6.4.3. Formulacion de la hipétesis.

La formulacion de la hipotesis es la tarea mas dificil del investigador. Se
entiende por hipodtesis una suposicién susceptible de ser comprobada. Una vez
planteada la hipotesis, se planeara la investigacion formal, para después
proceder a elaborar el proyecto de investigacion, con el objeto de afinar
perfectamente los puntos referentes a los objetivos, la metodologia, etcétera.

2.6.4.4. Investigacion preliminar.

La investigacion preliminar o exploratoria es de gran ayuda cuando se va a
realizar un estudio grande y costoso, esto con la finalidad de evitar el maximo de
errores y encontrar soluciones viables al problema planteado, para obtener
conocimientos basicos sobre un problema con el cual no se este familiarizado.

El objetivo de realizar una investigacion preliminar es obtener
conocimientos basicos sobre un problema determinado, y esta integrada por

cinco etapas:

1. Definir los objetivos. Consiste en conocer los objetivos de la
investigacion, fundamentalmente para establecer un punto de partida
para analizar los problemas de la empresa y valorar los beneficios que
la investigacion aportara.
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2. Analizar la situacién problema., Se estudia la informacién disponible
dentro de la empresa y la informacién de fuentes secundarias con el
objeto de verificar que los resultados sean Utiles para conocer el

verdadero problema.

3. Investigacion informal. Es la recopilacion de informacion de los
antecedentes de la empresa y su medio ambiente, mediante
entrevistas con individuos ajenos a la compaiila, con el objeto de
conocer sus opiniones acerca de los productos o servicios

investigados.

4. Definicion de hipotesis. Es la parte mas complicada de la investigacion,
de la cual depende el trabajo del investigador, por lo que debe ser
analizada cuidadosamente.

5. Plan de'investigacion formal. Es el seguimiento del estudio proyectado
a realizar en cierto lapso y de acuerdo con la hipétesis que se tenga o

se desee comprobar.

Segtin Fischer (1996) las investigaciones preeliminares se clasifican de la

siguiente manera:

+ Investigacion Casual: la cual sirve para comprobar la hipdtesis sobre

las relaciones de causa y efecto.

« Investigacion Descriptiva: esta investigacion sirve para describir mejor
los problemas y situaciones de mercadotecnia y los mercados.
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* Investigacién Exploratoria: es la que ayudara a'recabar Ia informacién
preeliminar que permlta definir mejor los problemas y sugerlr hipdtesis.

Buscando el satisfacer las necesidades de informacién, se pueden recopilar
los datos secundarios y primarios de la siguiente manera:

Los datos secundarios estdn compuestos por toda la informacién que ya
existe en algun lado y ha sido recopilada para otro fin, se tienen como ejemplo
revistas, libros, tesis, sitios de internet, documentales, etc.

Los datos primarios consisten en la informacidn que es recabada para el
proposito especifico de la investigacién, como ejemplo se tienen: las entrevistas,
los cuestionarios, etc.

2.6.4.5. Elaboracién del cuestionario.

El cuestionario es el instrumento mas comun y flexible. Las preguntas que
conforman el cuestionario deben de ser realizadas con mucho cuidado ademas
de que terminado el cuestionario debe de someterse a prueba antes de
aplicarlos a gran escala, ya que pueden cometerse grandes errores y no al final
la aplicacién de esta herramienta no sirva para nada. Cada una de las preguntas
que formen parte del cuestionario deben tener un objetivo muy especifico,
asegurando que las respuestas proporcionardn datos importantes para el
desarrollo y objetivos de la investigacion.

Los tipos de preguntas que se utilizan en los cuestionarios mas
frecuentemente son las que a continuacion se mencionan:
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* Preguntas cerradas: son las que incluyen todas las opciones de respuesta
posibles y los cuestionados solo tiene que hacer eleccién entre estas. Dichas
preguntas se caracterizan por ser muy faciles de tabular y de interpretar.

* Preguntas abiertas: son las que permiten que quienes las respondan lo
hagan con sus propias palabras. Como se plantea permite que el cuestionado se
explaye a su gusto y brinde informacidn que no se haya tenido considerada, ya
que no hay limitantes en este tipo de preguntas.

+ Preguntas Introductorias: tienen por finalidad buscar la atencién del
interrogado, provocando tengan una buena disposicibn para contestar el
cuestionario. Dichas preguntas deben ser hechas con un toque sugestivo y
agradable a manera de buscar la atencion del entrevistado.

e Preguntas de Respuestas Maltiples: estas preguntas dan las opciones de
las respuestas de manera prevista, pero dejan abierta la posibilidad de que el
entrevistado plasme su opinién en caso de que no se halle en las respuestas

predeterminadas.

* Preguntas Filtro: se caracterizan porque las respuestas obtenidas permiten
establecer una clasificacion de las personas interrogadas.

¢ Preguntas en Bateria: estas preguntas estan formadas por una serie de
preguntas encadenadas, complementadas entre si con el objetivo de profundizar

en un tema en especifico.

* Preguntas de Evaluacion: este tipo de pregunta pide al entrevistado
exprese un juicio de valor respecto a un determinado tema segln su punto de

vista y criterio.
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e Preguntas Ponderativas: dan a escoger posibles respuestas en orden

progresivo de calificacion.

Terminado el cuestionario, listo para ser aplicado, se somete a una prueba
piloto, en donde la muestra a la que sera aplicado es de caracteristicas similares
a las personas que van a ser entrevistadas en la investigacion. Todo esto se
hace con el fin de conocer si las preguntas son claras, tienen logica, su
ordenamiento es el adecuado y comprensible para la muestra a la cual se va
aplicar; descubriendo asi cualquier problema que se pudiera presentar y
corregirlo de manera que el instrumento sea correcto y logre los objetivos de la
investigacion, siendo el cuestionario una de sus herramientas mas importantes.

2.6.4.6. Determinacién de la muestra.

Para determinar la muestra es necesario considerar primero cual es el
universo. Se debe entender como universo al total de elementos que relnen
ciertas caracteristicas homogéneas, los cuales son objeto de una investigacion.

El universo puede ser finito o infinito. Se le considera finito cuando el
namero de elementos que lo constituyen es menor que 500 000, e infinito

cuando es mayor.

La muestra es una parte del universo que debe presentar los mismos
fendmenos que ocurren dentro del mismo universo, con el fin de estudiarlos y

medirlos.

Para que la muestra alcance objetivos preestablecidos debe reunir las

siguientes caracteristicas:
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o Ser representativa. Es decir, todos sus elementos deben presentar las -
mismas cualidades y caracteristicas del universo.

e Ser suficiente. La cantidad de elementos seleccionados, si bien tiene
que ser representativa del universo, debe estar libre de errores.

Determinar el tamafio de la muestra que se tomara del universo es un
problema complejo, pues aunque se utilicen férmulas, hay otros factores que se
deben considerar, cuando el universo es muy heterogéneo y el tamafio de la
muestra obtenida no logra abarcar las diferentes caracteristicas existentes, es
necesario aumentar el tamafio de la muestra, para lograr que sea representativa.
Otras veces, el tamaiio de la muestra es tan grande, que el presupuesto destinado
a la investigacion resulta insuficiente, entonces se debe decidir si se reduce el
tamano de la muestra o se trata de conseguir un mayor presupuesto. También
debe considerarse si se requiere mayor precisién en los resultados.

E! calculo del tamafio de la muestra se determina mediante dos férmulas

distintas, segln se trate de poblacién finita o infinita.

Para universos menores de 500,000 se utiliza la siguiente formula:

O N p g
e N-1)+0% p q

Para universos mayores de 500,000 se utiliza la siguiente formula:
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2.6.4.7. Investigacion final y tabulacion.

En esta etapa se lleva a cabo la investigacidon de mercados, en la que se
recopilaran y analizaran los datos obtenidos de la aplicacion de las herramientas.
Esta parte es la mas costosa de la investigacion y es la que esta mas sujeta a
errores. Se debe de analizar la informacion obtenida y aislar los hechos mas
importantes. Los datos arrojados de los cuestionarios deberan de ser verificados
para cerciorarse que son exactos y completos para que sean plasmados en
graficas y tablas.

La tabulacién consiste en ordenar la informacion recopilada y contar el
numero de aspectos que se ubican dentro de las caracteristicas establecidas. Se
realiza un analisis estadistico de !a informacién obtenida a través del
cuestionario utilizado, siendo el mas comin el analisis de frecuencias y

porcentajes.

En la tabulacién, se contaran las veces que aparecen ciertos datos,
mientras que los obtenidos a través del analisis estadistico determinan cual es la
representatividad que se proyectara a un universo y se utilizara como base para
la resolucion de cualquier problema planteado en los objetivos de la
investigacion. Se debe de plantear la forma en que los datos van a ser tabulados
que interesan al estudio. Las variables que intervienen en !a muestra y las
preguntas del cuestionario, son los factores que determinan cémo se va a

realizar la tabulacion.

La tabulacion puede ser manual o electrénica, las cuales se explican a

continuacion:
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Tabulacion Manual: ésta es aplicada cuando la muestra no es tan grande, por
lo qué la cantidad de cuestionarios es accesible para contabilizar
manualmente cada una de las respuestas. Anticipadamente se preparan
cuadros en donde se vaciaran las veces que se repiten las respuestas de
cada cuestionario, finalmente se plasmaran las frecuencias y los porcentajes.
La tabulacién manual esta sujeta a errores, debido a que los distractores que
intervengan en la contabilizacién, por lo se recomienda sean cuidadosos al

vaclar los resultados.

Tabulacioén Electronica: para realizar este tipo de tabulacion existen una serie
de paquetes computarizados que auxilian al investigador a contabilizar y
tabular. Este método es rapido, seguro y confiable, ya que en un solo paso
arrojan los datos tabulados y porcentajes. Dicho método se utiliza cuando las
muestras son muy grandes y las preguntas de los cuestionarios son muy

extensas.
2.6.4.8. Interpretacion de los resultados.

Este paso es la conclusion de la investigacion de mercados, en donde se

interpreta la informacion obtenida y se llega a una serie de conclusiones. En
donde se resumira de manera clara y concreta cual fue el resultado final de ia

serie de pasos y aplicacion de instrumentos durante la investigacidn.

e En el caso de la segmentacion del mercado para la investigacion de
mercados de la empresa Sony se utilizo la Segmentacion Geografica.

La geografica debido a que se tomd exclusivamente la parte de la poblacion

ubicada en las ciudades de Veracruz y Boca del Rio.
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Por lo que se puede concluir que la Investigacion de mercados aplicada en
la presente tesis tiene como segmento de mercado, los clientes actuales de la
Zona conurbada Veracruz — Boca del Rio.




CAPITULO 3
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. . CAPITULO 3
ANALISIS E INVESTIGACION DE MERCADOS DE LA EMPRESA SONY
SUC. VERACRUZ.

3.1. Analisis e interpretacion de los resultados.

A continuacién se ira presentando cada uno de los pasos realizados en la

investigacién de mercados:
3.1.1. Definicion del problema.

Sony es una empresa reconocida mundialmente por ir a la vanguardia en
materia de entretenimiento, a través de productos de calidad y servicio
profesional que ofrece a sus clientes. Ocupa el 47°. Lugar entre las empresas
mas grandes del mundo y el 20°. Entre las japonesas.

El origen de esta organizacion se encuentra en Tokio en el afio de 1945,
cuando el Sr. Masaru Ibuka, se une con el Sr. Akio Morita y fundan la Compaiiia
de Ingenieria en Telecomunicaciones de Tokio.

Los sefiores lbuka y Morita cambiaron varias veces el nombre de la
compafiia, hasta llamarla Sony.

Sony a partir de los aitos 50 lanzo al mercado articulos innovadores desde
el famoso televisor hasta las pantallas gigantes.
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Durante los primeros afios de operacién en Veracruz, Sony tuvo gran
aceptacién y hubo una buena respuesta por parte de los clientes, obteniéndose
resultados muy positivos en las ventas para la empresa, pero apartir del primer
semestre del afio 2001, los clientes solo compraban productos Sony en forma
esporéadica viéndose esto reflejado en los volimenes de ventas que manejaba la
sucursal Veracruz, mismo que fue disminuyendo en forma paulatina, siendo este
el motivo por el cual la gerencia se encuentra muy preocupada debido a que no

ha detectado la causa real que origind dicho decremento en las ventas.

| 1999 | 2000 2000 |*Vontas
Enero: - /71:$°38,837,600 | $37,032,200 | $27,514,000 35%
Febrero - $42,021,200 | $44,806,500 | $ 30,583,000 47%
Marzo $ 49,579,000 | $45,980,100 | $ 31,287,400 47%
Abril $ 61,687,500 | $62,188,200 | $ 41,057,000 51%
Mayo $ 41,898,800 | $43,319,900 | $ 23,391,600 85%
Junio $ 29,087,700 | $45,740,200 | $ 25,806,900 77%
Julio $ 41,080,500 | $56,777,300 | $ 39,879,000 42%
Agosto $ 39,901,500 | $49,146,800 | $ 37,595,000 31%
Septiembre $ 29,547,000 | $38,703,900 | $ 32,512,700 19%
Octubre $ 29,547,500 | $27,073,800 | $ 32,438,000 21%
Noviembre $ 35,375,600 | $35,465,000 | $ 32,576,000 09%
Diciembre $ 27,849,600 | $33,211,000 | $ 31,850,800 04%
Totales $ 456,413,500 | $ 519,444,900 | $ 376,491,400 38%
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Como se puede observar en la tabla anterior, donde se muestran las ventas
mensuales de la empresa, del afio 1999 al 2001 se presenta un decremento en
las ventas del 38% promedio anual, por consiguiente esto se refleja en los
estados financieros los cuales no quisieron ser proporcionados por la gerencia
para este estudio. Si las ventas se siguen presentando como hasta este
momento y no toman medidas correctivas se pronostica un futuro no muy
productivo para la empresa e inclusive se podria dar la posibilidad de cerrar
operaciones. De ahi la importancia de realizar un estudio de mercado que
permita obtener la informacién necesaria para la elaboracion de propuestas
encaminadas a retomar la idea original de la empresa que no es otra que la de

vender productos de entretenimiento.
3.1.2. Objetivos de la investigacion.

Conocer el tipo de servicio que se ofrece actuaimente en la empresa Sony
Suc. Veracruz y elaborar una propuesta que le permita elevar la calidad en el

servicio para el afio fiscal 2002.
3.1.3. Investigacion preliminar.

El presente estudio es de tipo propositivo, ya que se pretende identificar el
nivel de calidad en el servicio que ofrece la empresa Sony Suc. Veracruz, asi
como analizar los requerimientos de los clientes y definir la situacion actual de la
empresa. El resultado de esta investigacion sera una propuesta enfocada a
elevar la calidad en el servicio, logrando asi tener un incremento en las ventas

de la empresa.

En este estudio se mencionan a detalle las técnicas y procedimientos
necesarios para alcanzar el incremento de la calidad en el servicio requerida por
la empresa asi como por los clientes, los cuales serian convenientes



implementar para 'Io’grélj"u; cambic

positivo y exitoso, ademas de un mejor
us areas laborales.

desempefio del personal e

Una vez qué se llevd'a cabo la investigacion que se decidio aplicar, se
recopilo la informacion basica y datos secundarios como lo son los antecedentes
y conocimientos basicos del tema.

Los datos secundarios investigados para el presente estudio son:

e Se reviso la bibliografia relacionada con el tema de empresa, servicio, calidad
y calidad en el servicio, en la biblioteca de la Universidad Villa Rica.

e Se consultaron los archivos de la empresa para obtener informacién sobre
sus antecedentes, evolucidn y situacion actual; promedio de ventas, informes
respecto a su fuerza de trabajo, libro de comentarios, etc.

e Se consultaron fuentes que permitieron obtener informacion sobre la forma
de incrementar y mejorar la calidad en el servicio especificamente en

empresas del mismo giro comercial.
En cuanto a los clientes, se realizo el siguiente estudio:

Clientes actuales.

Como la empresa Sony Suc.Veracruz ubicada en Boca del Rio, Ver. cuenta
solo con 26 distribuidores mismos que reciben atencion constante por parte del
area de venta, no es necesario aplicar la férmula para poder determinar el
tamario de la muestra a la que se aplicaran los cuestionarios.
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3.1.4. Elaboracién del cuestionario.
Los temas centrales del cuestionario aplicado a clientes actuales _fuerbn los

siguientes:

o Datos Generales: Atencién, aspecto personal, confianza, seguimiento

a solicitudes.

» Datos relativos al departamento de Ventas: Politicas, productos,
descuentos, promociones, disponibilidad del producto.

e Grado de satisfaccion y caracteristicas personales.



CUESTIONARIO DE EVALUACION DEISATISFACCION A DISTRIBUIDORES 6 {

GENERALES

1 Trato de nuestro personal

2 Atencion telefonica.

3 Aspecto personal

4 Seguimiento a sus solicitudes

5La confianza que inspiramos a ustedes

VENTAS

6Las pblltlcas de la empresa.
-7 Nuevos productos
- gLos descuentos y promaciones
Isponibilidad del producto
6n y seguimiento a sus solicitudes

MERCADOTECN

11 Entrega de material P.O.P.
12Entrega de folleterla.

13 Capacitaciém a Ustedes.
14 Nimero de promotores

15 Visitas a piso de venta.

SERVICIO

16 Palitica de garantias.
17 Agilidad de reparacién en garantias
18 Informacion del reporte técnico.

DISTRIBUCION

19 Agilidad en surtir pedidos.
20 Oportunidad en las entregas o envios,
21 Manejo de su mercancia.
22 Confirmacion de envios de mercancla.

CREDITO_ Y COBRANZAS
23 Agilidad en la entrega de las facturas.

24 Confirmacion de saldos y edos. de cta.
25 Atencion a sus solicitudes.

MALO  REGULAR BUENO  EXGELENTE
- REGULAR- - BUENO

- EXCELENTE -, -

REGULAR

EXCELENTE

MALO REGULAR BUENO EXCELENTE
MALO REGULAR BUENO EXCELENTE

Muchas gracias por su respuesta las cuales serviran para atenderle mejor.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN




GUIA DE ENTREVISTA
GERENTE
~ e Calidad en'el servicio ofrecida por el personal.
- e Conoclmiento y deteccnén de las necesidades del personal y
cllentes por parte de Ia gerencxa
. Capacntaclén y monvacné‘n del personal.
o Técnicas en reclutamientos y seleccién de la fuerza laboral.
e Opiniones generales y personales sobre la problematica
presente. ]
s Antecedentes de la empresa.

GUIA DE ENTREVISTA
EMPLEADOS

e _Satisfaccién laboral de los empleados.

e El sueldo es equitativo a sus funciones desempefadas.

e (Calidad de la capacitacion vy la frecuencia con la que es impartida.

e Optimizacién de labores y funciones por puesto.

e« Opinidn personal de la problematica de la empresa, asi como del servicio
ofrecido.

e Relaciones internas dentro del ambito laboral, comunicacién interna y

Jerarquizacion. ‘

Sugerencias para mejorar la situacion actual.

3.1.5. Determinacion de la muestra.

Debido a que la empresa cuenta con una fuerza laboral de 15 personas no
se aplicé muestreo. Se resumio la informacién en distribuciones de frecuencia y
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se representaran en gréficas de resultados obtenidos de la aplicacion de 'blés-. :
gulas de entrevistas. o

En cuanto a los clientes actuales, se aplicaron cuestionarios, los cuales
fueron contestados por el total de distribuidores los cuales sumados dan la
cantidad de 26 cuestionarios entregados.

3.1.6. Investigacion final y tabulacion.
: “Los cuestionarios para los clientes actuales, fueron aplicados por tres

entrevistadores, siendo un total de 26 cuestionarios aplicados, mismos que se
" hicleron en la oficina de cada uno de los distribuidores.
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TABULACION DE CUESTIONARIOS CLIENTES ACTUALES

GENERALES MALO EGULAR BUENO EXCELENTE
Trato de nuestro personal | 7% [ 64% | 29%

1. Trato de nuestro personal

nn.gi

Esta pregunta nos refleja que el Distribuidor considera que el trato de! personal
que labora en esta empresa es bueno, este resultado es de un 64%, aunque
algunos clientes manifiestan un porcentaje pequenio de mala atencion por parte

del personal.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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GENERALES MALO REGULAR BUENO EXCELENTE
Atencion telefénica. | 7% [ 71% | 22% |

2. Atenclén telefénica,

o MALG
m REGULAR
O BUENO .
) EXCELENTE o

Esta pregunta nos refleja que el Distribuidor considera que la atencion telefonica
del personal que labora en esta empresa es buena, aunque también manifiesta
que un pequefio porcentaje es regular, esto se debe principalmente a que el
personal no contesta la llamada que hace el cliente en forma inmediata y cuando
se le comenta que se le regresa la llamada el empleado no lo hace.

TRSIS COR _
| FALLA DE ORIGEN
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GENERALES MALO REGULAR BUENO EXCELENTE
Aspecto personal 7% 64% 29%

3. Aspacto personal

9% 7%

29%

aMALC
WREGULAR
OB8UENO
OEXCELENTE

64%

En esta pregunta el distribuidor considera que el aspecto personal de los
empleados que laboran en esta empresa en términos generales es bueno,
aunque un 7 % opinan lo contrario, esto se debe a que la gente algunos dias se

presenta a laborar en pantalon de mezclilla y tenis.

TESIS CON

| pALLA DE ORIGEN

{




67

GENERALES MALO REGULAR BUENO EXCELENTE
Seguimiento a sus solicitudes 7% 22% 57% 14%
2. Segulmiento a sus solidi
149, %
22% AMALO
WREGULAR
OBUENO
DEXCELENTE
87%

En esta pregunta el distribuidor considera que el seguimiento a sus solicitudes
por parte del personal de esta empresa es malo en un 7% seguido de un 22%
como regular y solo un 57 % como bueno, aqui es importante sefialar que a lo
que el distribuidor se refiere es que cuando el pide que se le de solucién a algo
muchas veces no se hace o se tardan mucho tiempo en contestar su peticion,
esto se debe debido al olvido por parte del empleado o por no tomarle
importancia a las solicitudes del cliente, quien al no tener una pronta respuesta
tiene que hablar para presionar que le den una respuesta.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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GENERALES MALO REGULAR BUENO EXCELENTE
La conflanza que inspiramos a ustedes 14% 72% 14%

5. La conflanza que Inspiramos a ustedes

14% 0% 14% SWALS
@ REGULAR
o BUENO
O EXCELENTE
2%

En esta pregunta el distribuidor manifiesta una inconformidad del 14 % con
respecto a la confianza que le inspira el personal que labora en la empresa,
derivado de la mala atencion y tardanza del mismo empleado, aunqgue por el otro
lado un 74% de los encuestados manifiestan que es buena la confianza que el

empleado le inspira.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN




69

VENTAS MALO REGULAR BUENO  EXCELENTE
Las politicas de la empresa. [ ] 7% [ 86% | 7% ]

6. Las politicas de la empresa.

% 0% 7%
Q@ MALO

8 REGULAR
o BUENO
0 EXCELENTE

86%

En esta pregunta el distribuidor opina que las politicas que actualmente tiene la
empresa son buenas, aunque solo un 7% manifiesta que son regular, esto se
debe principalmente a que la empresa no da crédito tan facilmente, sino que el
distribuidor tiene que tener una serie de requisitos para poder otorgarle una linea

de crédito por 30 dias.
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VENTAS MALO REGULAR BUENO EXCELENTE
Nuevos productos 7% 50% 43%

7. Nuevos productos

0% 7%

@ VALD
43%, @ REGULAR
0 BUENO
50% O EXCELENTE

En esta pregunta el distribuidor opina que los productos que maneja la empresa
son buenos en un 50 % y un 43 % opina que son excelente, solo existe un 7 %
que opina que son regular y esto es debido a que la presentacién de nuevos
modelos se hacen 2 veces por afio pero no se invitan a todos los clientes sino
solo a clientes importantes y clientes que rebasan minimos de compra mensual.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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VENTAS MALO REGULAR BUENO EXCELENTE
Los descuentos y promociones ] I 15% l 7% 8% ]

8.Los d tos y pr ! —,

8% 0% 15%

En esta pregunta un 77 % de los clientes mencionaron que son buenas las
promociones y descuentos que hace la compaiiia durante el afo, pero un 15%
menciona que es regular ya que mencionan que para tener derecho a esas
promociones y descuentos existen escalas de bonificaciones las cuales solo los
grandes establecimiento lo pueden aicanzar.

p— -

| msEcon
FALLA DE ORIGEN

W
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VENTAS MALO REGULAR BUENO EXCELENTE
La disponibilidad del producto 29% 21% 50%

9. La disponibilidad del producto

@MALO
@ REGULAR
g BUENO

[ EXCELENTE

En esta pregunta el distribuidor tiene la percepcion de un 29 % como mala la
disponibilidad del producto y un 21% como regular, esto es debido a que afio con
afio los niveles de venta a nive! Mundial crece considerablemente por lo que es
dificil realizar una programacion de la mercancia que se vendera en el proximo

afio fiscal.

SIS CON

TE
DE ORIGEN

FALLA




73

) VENTAS MALO REGULAR BUENO EXCELENTE
Atencién y seguimiento a sus solicitudes 7% 7% 72% 14%
10. Atencién y seguimlanto a sus solicitud
15% 7% %
aMALO
WREGULAR
QOBUENO
DEXCELENTE
729,

En esta pregunta el distribuidor piensa en un 72 % que la atencién brindad
por el personal de ventas es buena y un 7% menciono que es regular, al igual
que mala. Refiriéndose a regular y malo el distribuidor se queja que las visitas

que e hacen los vendedores de esta empresa.

TESIS CON |
FALLA DE ORIGEN |
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MERCADOTECNIA MALO REGULAR BUENO  EXCELENTE
Entrega de material P.O.P. [ 7% [ 28% [ 36% | 29% |

11. Entrega de material P.O.P.

aMALO
@REGULAR
QBUENO
OEXCELENTE

En esta pregunta el distribuidor hizo opino en un 28 % que la entrega de
material punto de venta (p.o.p) no se ha llevado de la mejor manera posible y un
7 % dice que la entrega de este material es mala; esto es debido a que esta
entrega la hacen propiamente los promotores y al estar escaso este recurso
humano no se puede lograr la entrega a tiempo con los distribuidores.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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MERCADOTECNIA MALO REGULAR BUENO EXCELENTE
Entrega de folleter{a. 36% 43% 21%

12. Entrega de folleteria.

2y, °%

6% AMALO
WREGULAR
0BUEND
CIEXCELENTE

433

En esta pregunta el distribuidor menciona que la entrega de la folleteria es
buena en un 43 % y regular en un 36 % , esto es debido a como se menciono en
la grafica anterior en donde se muestra que el problema principal es la falta de
promotores.
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MERCADOTECNIA MALO REGULAR BUENO  EXCELENTE
Capacitacién a Ustedes. 28% |  28% | 22% [ 22%

13. Capacitaciém a Ustedes.

OMALO
@REGULAR
DOBUENO
OEXCELENTE

En esta pregunta el distribuidor coincide en un 28 % que la capacitacion es
tanto mala como regular, y esto se debe a que cuando se realizan las
capacitaciones muchas veces solo se hace textualmente y no practicamente;
esto se debe a que al no haber personal de promotoria y ellos mismos no estas
capacitados, ellos tampoco pueden dar una capacitacion de algo que no
dominan.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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MERCADOTECNIA MALO REGULAR BUENO  EXCELENTE
Ndmero de promotores [43% | 36% [ 21%

14. N\imaro de promotores

aMALO
@REGULAR
OBUENO
OEXCELENTE

Como se muestra en esta grafica el 43 % de los distribuidores menciona
que es malo el nimero de promotores con el que cuenta la empresa y solo un 21
% dice que es bueno, esto se debe a que la empresa cubre todo el estado de
Veracruz y toda el area del sureste. Los distribuidores que mencionaron que es
bueno son distribuidores dentro de la misma plaza a donde los promotores
visitan los pisos de venta con mas frecuencia.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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MERCADOTECNIA MALO REGULAR BUENO EXCELENTE
Visitas a piso de venta. 43% 35% 22%

15. Visitas a piso de venta,

aMaALo
WREGULAR
OBUENO
OEXCELERTE

En esta grafica se muestra que un 43 % de los distribuidores se quejan de
las visitas que hacen los promotores en el piso de venta, aunque esto se debe a
lo que se menciono anteriormente en el sentido de que no existen lo suficientes
promotores para poder realizar completamente las visitas.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN




SERVICIO
Polltica de garantlas.

MALO REGULAR BUENO

EXCELENTE

21% | 2% ]

7% |

72%

18, Politica de garantias.

OMALO
®REGULAR
OBUENO

O EXCELENTE

En esta pregunta los distribuidores la mayoria de los distribuidores

mencionaron que las politicas de garantias son buenas y solo el 21 % menciona

que es regular, y esto es debido a los requerimientos que hace la empresa para

hacer valida la garantia de nuestros producto en el centro de servicio de

nosotros o el autorizado.

LA

Rl
PN e

1A DE ORIGEN

e

CSTA TESIS MO &4

TESIS CON

TA RTRLIOTE
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SERVICIO . MALO REGULAR BUENO EXCELENTE
Agllidad de reparacién en garantlas 36% 14% 43% 7%

17. Agilldad de reparacién en garantias

aMALo
MREGULAR
QBUENQ

O EXCELENTE

En esta pregunta los distribuidores coinciden en un 36 % que ia agilidad de
reparacion en garantias es mala y esto debido a la falta de refacciones que
existe, ya que las piezas se solicitan directamente de Kansas y no se pueden
mantener muchas en inventario debido al gran costo de las mismas.
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SERVICIO MALO REGULAR BUENO EXCELENT!
Informacion del reporte técnica. a3 | % | 43% ] 7% ]

18. Informacién de! reporte técnico.

En esta grafica se muestra que un 43 % de los distribuidores afirman que es
malo y a la vez bueno la informacién del reporte técnico y esto es debido a la
tardanza que existe para poder dar una cotizacion. Esto se provoca por que la
misma gente que repara los equipos es la misma gente que realiza cotizaciones,

por lo que su retraso existe y con mucha frecuencia.

TESIS CON
FATT A DE ORIGEN
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DISTRIBUCION MALO REGULAR BUENO  EXCELENTE
Agilidad en surtir pedidos. | 7% | 29% 50% 14%

19. Agllidad en surtir pedidos.

149, 7%

aMALO
WREGULAR
DBUENO
CEXCELENTE

20%,

50%

En esta grafica se muestra que un 50 % de los distribuidores califican como
buena la agilidad en surtir pedidos y solo un 7 % como mala, y esto se debe a
que en aigunos casos cuando los volGmenes de compra por parte de los clientes
no son fuertes la mercancia no pueden ser entregada ya que el embarque se
considera como no rentable.

TESIS CON
| FALLA DE ORIGEN

T e Ll Lo 1%, e e e
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DISTEIBUCIdN MALO REGULAR BUENO EXCELENTE
Oportunidad en las entregas o envios. 17% 58% 25%

20. Oportunidad en las entregas o envios.

259, % 17%,

aMALo
®REGULAR
OBUENO
OEXCELENTE

En esta pregunta el 58 % de los distribuidores opinaron que la oportunidad
en las entregas o envios es buena y solo el 17 % contesto que es regular y esto
se debe a lo que se menciona anteriormente con respecto al volumen de compra
que genere el cliente.
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DISTRIBUCION MALO REGULAR BUENO EXCELENTE
Manejo de su mercancia. 17% 58% 25%

21, Manejo de su mercancia.

25% 0% 17%

aMALO
@REGULAR
OBUENO
DEXCELENTE

sa%

En esta pregunta el 58 % de los clientes opina que el manejo de su
mercancia es bueno y solo un 17 % opino que es regular, debido a que al
momento de entregarles sus pedidos, hay veces que el transportista coloca en
una tarima mas de los productos que por seguridad se permiten.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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DlSTRIBUCIéN MALO REGULAR BUENO EXCELENTE
Confirmacién de envios de mercancla, 18% 55% 27%

22, Confirmacion de envios de mercancia.

0%
2% 189,

aMALG
@REGULAR
QOBUENO
QEXCELENTE

55%

En esta pregunta el 65 % de los distribuidores opino que la confirmacion de
envios de mercancia lo consideran como bueno y solo un 18 % lo consideran
regular, esto es debido a que la agencia transportista no avisa el dia ni la hora
que entregara mercancia y esto crea gran dificultad para el cliente ya que hay
veces que se le juntan dos camiones al mismo tiempo.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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CREDITO Y COBRANZAS MALO REGULAR  BUENO  EXCELENTE
Agilidad en la entrega de |as facturas. | | 76% 7% )

24, Confirmaclén de saldos y edos. de cta,

179, % 16%,

aMALO
@REGULAR
OBUENO
OEXCELENTE

67%

En esta pregunta el 76 % de los distribuidores afirman que es buena la
agilidad en la entrega de las facturas y solo un 7 % manifiesta cierta
inconformidad al mencionar este aspecto de tipo regular, esto se debe
principalmente a problemas existentes con las compariias dedicadas al envion

de mensajeria.
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CRE'DITO Y COBRANZAS MALO REGULAR BUENO EXCELENTE
Atencién a sus saolicitudes, 17% 58% 25%
25.A i6n a sus sollci s
25% 9% 17%
aMALO
WREGULAR
QOBUENO
CEXCELENTE
589,

En esta grafica se muestra que el 58 % de los distribuidores opinan que la
atencion a sus solicitudes fueron buenas, ya que mencionan que muchos
problemas se les dan soluciones en el momento y solo un 17% manifiesta que es
regular debido a solicitudes ajenas a la oficina ya que muchas de las situaciones
referente a crédito y cobranzas se resuelven en la ciudad de México donde la
compaiiia tiene la matriz.
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Resultados de la entrevista con el gerente general.

Se realizaron entrevistas con el Gerente General de la oficina de Sony Suc.

Veracruz, en donde se obtuvo la siguiente informacion:

Los antecedentes de la empresa.

No existe una forma preestablecida que les indique como prestar el

servicio a los clientes,

La administracién de la sucursal no cuenta con programas de
capacitacion para su personal de ventas.

No existe una persona encargada del area de publicidad y
mercadotecnia, por lo que la sucursal no ha podido desarrollar proyectos
de publicidad masiva.

No hay conocimiento de como los clientes actuales perciben a la
empresa y en especifico a la sucursal.

La gerencia conoce los requerimientos y necesidades de su personal,
pero hace caso omiso de éstas alegando que la empresa no cuenta con
los recursos monetarios suficientes, sefialando como causa principal el
declive de sus ventas.

Proporciono estadisticas de ventas de los afios: 1999, 2000 y 2001.

" TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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Resultados de las entrevistas con los empleados.

Se entrevistaron a los 15 empleados que conforman la fuerza laboral,

obteniendo la siguiente informacion:

Objetivos personales dentro de la empresa.

Propuestas para recibir capacitacion y adiestramiento.
Inconformidad por las evaluaciones realizadas por la gerencia.
Disgusto por la situacién salarial que viven.

Se quejaron por la falta de herramientas de trabajo (computadoras,
camioneta, etc.).

No cuentan con playeras de la compaiiia para utilizarlas como uniforme,

No existe una buena relacion laboral entre las diferentes areas que

conforman la sucursal.
Falta de reconocimiento a su trabajo por parte de la gerencia.

Sugieren la realizacidén de promociones que permitan la captacion de

clientes.
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3.1.7. Interpretacion de los resultados.

En este apartado analizaremos las preguntas realizadas durante la
entrevista con los clientes actuales, este cuestionario se llevo acabo en base a 6
puntos importantes mismos que son aspectos generales, se evaluo al
dgpartamento de (/entas. al departamento de Mercadotecnia, el aspecto del
sérvicio. la distribucidn de la mercancia y al departamento de crédito y
cobranzas. Este analisis queda de la siguiente manera:

La considerable baja del 38% en las ventas de la empresa Sony Suc.
Veracruz con respecto a los afios 2000 y 2001, es reflejo fiel de la falta de
publicidad, promociones y seguimiento por parte del area de ventas.

Siendo la causa primordial la mala calidad en el servicio ofrecido pues a
pesar de contar con productos de excelente calidad y un respaldo de centros de
servicio en las principales plazas de la republica.

También es muy importante sefialar que el personal no brinda un buen
servicio no solo por el hecho de no ser tomado en cuenta sino que ademas sus
salarios no son buenos, no cuentan con horarios de trabajo preestablecidos, y
por si fuera poco la comunicacion entre las dos areas fundamentales de trabajo
(Ventas y Mercadotecnia) es nula ademas de estar en constante friccién por
malos entendidos que no son aclarados precisamente por no tener quien les
escuche y los dirija. Por lo tanto se observa una notable ausencia de control y
falta de direccidn por parte del departamento de Recursos Humanos.

Si ademas, el personal no ha recibido capacitacion constante de los
productos, mismos que cambian cada 7 meses y las caracteristicas cambian
considerablemente, ademas este tipo de capacitaciones motiva al personal a
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tener una actitud positiva que conlleve a desempefiar de manera excelente sus
labores. Lo cual se refleja en la situacidon que actualmente se vive dentro de la

sucursal.

Al entrevistar al gerente general se observdé que una de las principales
causas por la cual no se estaba ofreciendo un buen servicio en la empresa, era
debido a que el gerente muestra una gran falta de interés en la problematica que
atraviesa actualmente la empresa porque no esta sensibilizado de los problemas
que se suscitan en el piso de ventas, debido a que la mayor parte del tiempo lo
dedica a cuestiones netamente administrativas y en contadas ocasiones visita el
piso de ventas para atender los problemas que se presenten. También es
importante sefialar que no cuenta con el apoyo de una persona que se
responsabilice de la buena operacion de la sucursal y que le brinde la
informacién de manera oportuna para tomar medidas correctivas en el momento

adecuado.

Se pudo observar que existe una mala relacion entre la gerencia y los
proveedores ya que éstos no reciben las atenciones que deberian de tener por
parte de la empresa.
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CAPITULO 4
PROPUESTA.

4.1. Anilisis de los problemas de servicios.

Gracias a la investigacion de mercados realizada, se logrd detectar la grave
problematica existente en la empresa Sony Suc. Veracruz, teniendo como origen
los conflictos entre toda la fuerza laboral; lo cual ha provocado como reaccién en
cadena, que la empresa preste un mal servicio desde la recepcidn, hasta el area

de ventas
4.2. Propuesta.

Ya detectada la problematica y el origen que tiene, se mencionan las
siguientes propuestas como opcidn para resolver y ponerle fin al problema tan
serio presentado en esta empresa:

4.2.1. Satisfacer al maximo las expectativas de los clientes.

Crear juntas y convivios en donde puedan participar todas las dreas de la

empresa, logrando asi establecer relaciones mas estrechas y amistosas entre
todos y cada uno de los que integran la fuerza laboral.
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Elaborar descripcion de puestos para que los mismos empleados tengan
el mejor conocimiento de las actividades que tienen que desempeiiar durante su
jornada laboral. De esta manera obtendran mayor seguridad en su trabajo,
brindando un mejor servicio y realizando una mejor venta.

Establecer un programa de capacitacion y de incentivos con la finalidad de
fomentar la cultura de servicio de calidad dentro de la organizacion.

Cursos de capacitacion a los promotores y al area de venta para aprender
técnicas de atencidn y servicio al cliente Esta opcion permite al empleado
prepararse para dar mas lucimiento a su trabajo y dar un tipo de atencidn extra al
cliente.

4.2.2. Propuesta de atencion al cliente por parte detl personal.

Contratar una plantilla de 15 promotores para que se puedan organizar las
actividades que se lleven a cabo en el piso de venta, establecer un control en las
actividades de los promotores y de la gente de ventas, definir responsabilidades,
supervisar el cumplimiento de los deberes y actividades encomendadas a cada
uno de los empleados. Ademas de vigilar que se respeten las normas y politicas
establecidas por la empresa.

Establecer horarios y roles de trabajo de acuerdo con las necesidades de
la empresa para cubrir de manera satisfactoria las jornadas laborales requeridas,
con lo cual se pretende cubrir todas las areas de la empresa para cumplir con las
necesidades de los clientes y establecer un ambiente de trabajo adecuado y
equitativo para cada una de las personas.

Mejorar la distribucion de los promotores en el piso de ventas. Esto es con
la finalidad de que los vendedores de piso de los establecimientos se sientan
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apoyados y los apoyen con técnicas de venta que les sirva de herramienta para
poder desarrollar una mejor venta dentro de sus tiendas.

Dotar de uniformes al personal para mejorar la imagen de la empresa,
persiguiendo tener una mejor presentacion ademas de permitir que los
promotores sean identificados de manera rapida y clara con respecto a los

vendedores de piso.

Calendarizar el uso de los uniformes buscando asi el proyectar una
imagen de limpieza y buena presentacion por parte del personal.

Motivar e incentivar al personal de ventas a tener un mejor rendimiento,
realizar la venta sugerida y ofrecer de manera correcta las promociones que

realice la empresa.

Realizar el pago de los sueldos y prestaciones de manera oportuna.

4.2.3. Propuesta de incremento en la plantilla de Mercadotecnia.

Incrementar la platilla de los promotores para el proximo aio fiscal a 15.
Este nimero es de gran importancia para la sucursal, ya que de esta forma se
podran ver mejores resuitados en el area de mercadotecnia y en especial en el
area de ventas.

4.2.4. Propuesta de cursos de capacitacion.

Establecer un programa de capacitacion para el proximo aro fiscal con

respecto a todo lo relacionado con la empresa, desde los productos, funcién,

valores, etc.
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4.2.5. Valor agregado.

Tener promocionales suficientes disponibles, los cuales se daran a los
consumidores finales como agradecimiento por haber comprado un producto de
nuestra marca. Al igual gue se elaborara un programa promocional que permita

el crecimiento de la empresa en el mercado.
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CONCLUSIONES

El objetivo general de! presente trabajo de tesis fue elaborar una propuesta

para la empresa Sony Suc. Veracruz, que le permita elevar la calidad en el

servicio, ubicado en la ciudad de Boca del Rio, Veracruz.

Dicho objetivo se logré al completar el capitulo 4, titulado “Propuestas”, ya

que en éste se presentan las propuestas a realizar elaboradas con base a los

resultados obtenidos de la investigacion de mercados realizada.

A continuacion se presentan los objetivos especificos de la investigacion y

la forma en que éstos se fueron alcanzando:

o
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Definir el concepto de empresa.
El objetivo fue cubierto en el capitulo 2, donde se explica en que consiste.

Definir el concepto de servicio.
El objetivo fue cubierto en el capitulo 2, donde se explica en que consiste
éste.

Definir qué es una empresa de servicios.
El objetivo fue cubierto en el capitulo 2, al especificar en que consiste éste
tipo de empresas y la importancia que poseen dentro de la sociedad.

Definir el concepto de calidad y su evolucion.
El objetivo fue cubierto en el capitulo 2, en donde se menciona en qué
consiste y cémo ha ido evolucionando a través del tiempo.
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Explicar |la importancia de ia calidad en el servicio.
E! objetivo - fue cubierto en el capitulo 2, enfatizando la importancia del
valor que tiene la calidad en el servicio para retener a los clientes.

Describir la metodologia de la investigacion de mercados.
El objetivo fue cubierto en el capitulo 2, explicando en que consiste cada
una de las etapas para la adecuada realizaciéon de la investigacion de

mercados.

Detallar antecedentes y situacion actual de la empresa Sony Suc.

veracruz.

Realizar la investigacion de mercados.

El objetivo se cumpli6 en el capitulo 2, en donde a través de los
instrumentos de trabajo (cuestionarios) se obtuvo informacion para asi
conocer los puntos de vista que tienen los distribuidores para con la

empresa.
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RECOMENDACIONES

Tomar en cuenta las propuestas sugeridas en esta investigacion.

Realizar una investigacion de mercados mas exhaustiva en la cual se
analice mas a detalle a la competencia pues con el paso del tiempo va
creciendo la poblacion demandante, otras marcas de electrénica podrian
surgir, por lo cudl es importante no perderlos de vista.

De ser implementadas las propuestas sugeridas, seria conveniente
desarrollar un plan para llevar a cabo una campafia publicitaria que ayude
a la empresa a reposicionarse dentro del mercado.

En futuros reclutamientos de personal, se sugiere realizar un estudio mas
exhaustivo del perfil profesional y personal de los solicitantes. Evitando la
contratacion de personal no calificado.

Creacién de un sistema de mejoramiento continuo donde participen todos
los integrantes de la empresa.
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