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RESUMEN

A nivel nacional, el impacto econdmico causado por la pandemia del covid-19 afecta
principalmente a las Pequenas y Medianas Empresas, debido a una falta de
liquidez. Pese a las consecuencias, los pequeiios comercios se acoplan a la
modalidad de ventas a domicilio, muchos de ellos ofreciendo sus productos por
canales digitales. Debido a la pandemia las pequefias empresas optan por vender
sus productos a domicilio, especialmente aquellas empresas que se dedican a la
venta de productos alimenticios, farmacéuticos y linea dormitorio. La evaluacion de
la calidad de servicio en las empresas es indispensable ya que mejora el
desempefo de las organizaciones, es asi como, la satisfaccion del cliente esta
directamente relacionada con la calidad de servicio. El objetivo de este estudio fue
evaluar la calidad en la entrega de productos de linea dormitorio en la cadena de
suministros como consecuencia de la pandemia del covid-19, y el planteamiento de
una propuesta de mejora en la calidad de entrega. Como unidad de estudio se tomé
de muestra a los clientes de una pequefia empresa que se dedica a la venta a
domicilio de productos para el hogar con pago a crédito y contado. La metodologia
de esta investigacion es cuantitativa porque se analiz6 la percepcion y la
expectativa del cliente con respecto a la calidad de servicio recibido. El alcance de
la investigacidn fue exploratorio respecto a la calidad de entrega de productos linea
dormitorio. La herramienta que se utilizé fue la encuesta basada en el modelo
SERVQUAL. Los resultados obtenidos permitieron obtener la dimension de la
encuesta SERVQUAL con mayor diferencia entre la expectativa y la percepcion del
cliente. En conclusion, la calidad de servicio de productos a domicilio linea
dormitorio no cumple con las expectativas de las personas. Las PYMES se manejan
de manera empirica por lo que no tienen una sistematizacion de sus datos para
poder gestionar su cadena de suministro y satisfacer las expectativas del cliente a

domicilio.
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ABSTRACT

Worldwide, the economic impact caused by the covid-19 pandemic mainly affects
Small and Medium-sized Companies, due to a lack of liquidity. Despite the
consequences, small businesses are engaging in door-to-door sales. Many small
businesses are offering their products through digital channels. Due to the
pandemic, small companies choose to sell their products at home, especially food
products, medicine, and bedroom line. The evaluation of the quality of service in
companies is essential since it improves the performance of organizations, thus,
customer satisfaction is directly related to the quality of service. The objective of this
study was to evaluate the quality in the delivery of bedroom line products in the
supply chain because of the covid-19 pandemic. This is possible by determining the
quality in the delivery of bedroom line products at home and an approach of a
proposal to improve the quality of delivery. The unit of study were the clients of a
small company that sells home products at home with payment on credit and in
cash. The methodology of this research is quantitative because the perception and
expectation of the client regarding the quality of service received was analyzed. The
scope of the investigation was exploratory regarding the quality of delivery of
bedroom line products. The tool used was the survey based on the SERVQUAL
model. The results obtained allowed obtaining the SERVQUAL survey dimension
with the greatest difference between the customer's expectation and perception. In
conclusion, the quality of service of bedroom line home products does not meet
people's expectations. SMEs are managed empirically so they do not have a
systematization of their data to be able to manage their supply chain and meet

customer expectations at home.



CAPITULO 1

INTRODUCCION

La calidad tiene su origen desde que el ser humano existe, es asi que la evaluacion
de la calidad es uno de los aspectos mas importantes en una empresa puesto que
las hace mas competitivas. Por esta razdn las empresas trabajan en relacién a las
exigencias del cliente con el fin de satisfacer sus expectativas (Lopez Gumucio,
2005). Asi mismo, alcanzar la calidad que el cliente espera se vuelve un reto debido
a que las percepciones del cliente son inconstantes como consecuencia de los
cambiantes estilos de vida y el nivel econémico de cada persona (Krajewski &
Ritzman, 2000).

Con el pasar de los anos las personas se enfocan cada vez mas en la calidad del
producto y que este producto rebase el rendimiento ofrecido (Krajewski & Ritzman,
2000). Asi como también la gente evalua la calidad de acuerdo con sus impresiones
psicologicas como: el buen trato en la atencidon y hasta la apariencia de los
elementos fisicos que cuenta la empresa (Krajewski & Ritzman, 2000). Las
personas buscan mayor calidad en el producto o servicio pero a precios bajos, por
ello las empresas exitosas estan empezando a utilizar técnicas de marketing para

efectuar estrategias de calidad (Takeuchi & Quelch, 1983).

A pesar de que la sociedad sigue en constante cambio para alcanzar una buena
calidad, la pandemia causada por el coronavirus ha puesto a prueba la estabilidad
de las empresas, especialmente a las pequenas y microempresas. A consecuencia
del covid-19 las pequefias empresas ecuatorianas se han visto en la urgente
necesidad de cambiar sus modelos de negocios pasando asi a las ventas de
productos on-line, a la entrega del producto a domicilio y a la implementacion del
teletrabajo (Rodriguez, Ortiz, Quiroz, & Parrales, 2020). Es por ello que enfocarse
en la calidad de servicio y atencion al cliente se vuelve una actividad indispensable
para que las pequefias empresas puedan sobrevivir en tiempos dificiles de
pandemia.



El objetivo de la presente investigacion es evaluar la calidad en la entrega de
productos de linea dormitorio en la cadena de suministros como consecuencia de
la cuarentena del covid-19. La evaluacién de la calidad permite establecer la
determinacién de las etapas de entrega a domicilio, conocer si la empresa cumple
con las expectativas del cliente con respecto al servicio brindado y establecer
estrategias de mejora en la calidad de entrega de productos a domicilio de acuerdo
a cada dimensidén, asi como: elementos tangibles, capacidad de respuesta,

fiabilidad y seguridad por parte de empleado y de la empresa.

La investigacidn se organiza en el siguiente orden: en primer lugar, se presenta el
marco teorico sobre cadena de suministros, la evolucién de calidad a lo largo de los
anos y el modelo utilizado en la investigacion SERVQUAL. En segundo lugar, se
expone el marco metodol6gico con el que se trabaja para alcanzar los objetivos de
la presente investigacion. Asi mismo el marco metodoldgico presenta la justificacion
del objeto de estudio, el cual es una pequefia empresa familiar dedicada a la venta
de productos para el hogar a domicilio con pagos a crédito y con una amplia cartera
de clientes localizados en los sectores populares de la ciudad de Quito. En tercer
lugar, la presentacién de resultados establece los datos obtenidos del instrumento
utilizado, asi como también una propuesta de mejora para cumplir con las
expectativas de calidad del cliente. Finalmente, se presentan las conclusiones que
responden a los objetivos de la investigacion.

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

A nivel mundial, la pandemia del coronavirus ha generado un importante impacto
economico (Felgueroso, 2020). Los escenarios futuros que se prevén establecen
que incluso un brote contenido afectaria significativamente en la economia global
a corto plazo (McKibbin y Fernando, 2020). Los paises con la mayoria de los casos
de covid-19 son: China, Corea, ltalia, Japdén, EE. UU. y Alemania; estos paises
representan alrededor del 55% de la oferta y la demanda mundiales (PIB),
alrededor del 60% de la fabricacion mundial, y 50% de las exportaciones mundiales
de manufactura (Baldwin y Tomiura, 2020). Lo que implica en una afectacion directa

en el PIB de los paises con los casos mas reportados.



A nivel nacional, el impacto econémico afecta principalmente a las Pequeias y
Medianas Empresas PYME’s debido a una falta de liquidez, lo que ocasiona un
recorte de personal que pone en riesgo a mas de 743000 empleados (Camara de
industrias y produccién, 2020). Pese a las consecuencias, los pequefios comercios
estan acoplandose a la modalidad de ventas por canales digitales por medio de las
redes sociales, ofreciendo sus productos a domicilio (Redacciones Negocios y
Guayaquil, 2020). En el afio 2019, el comercio electrénico aporté en un 1,53% al
PIB, logrando un incremento del 25% de este tipo de comercio con respecto al ano
2018 (Universidad Espiritu Santo, 2019). En los meses de enero y febrero del 2021
se registro que los potenciales beneficiarios de la pandemia son los productos de
suministros médicos, de cuidado personal, alimentos procesados y el e-commerce
o también denominado el comercio en linea (Decode Economic & Financial
Consulting, 2020).

De esta manera, el consumidor al estar confinado en su hogar tiende a buscar en
internet productos que se entreguen a domicilio. Ademas, el primer dia de
reactivacion econémica (4 de mayo del 2020), en la nueva normalidad, se registré
un movimiento de $53 millones de délares gracias al comercio a domicilio
(Alvarado, 2020). Asi mismo, con este incremento en las ventas en linea a domicilio
la calidad de entrega del producto representa un punto clave para ofrecer un buen
servicio al consumidor, reflejandose hasta un 63% de valoracion deficiente a las
aplicaciones méviles que facilitan la entrega (UEES, 2019). Entre las lineas de
productos que se entregan a domicilio esta la linea dormitorio, la cual consiste en

articulos como armarios, colchones, cobijas y sabanas.

Debido a las consecuencias econdmicas que ha generado la pandemia del covid-
19 y a la alta demanda de productos a domicilio, este proyecto plantea la siguiente
pregunta de investigacion: ;Cudl es la calidad de entrega a domicilio de productos

linea dormitorio en la cadena de suministro frente al impacto del covid-197?



1.2. OBJETIVOS

1.2.1. OBJETIVO GENERAL
Evaluar la calidad en la entrega de productos de linea dormitorio en la cadena de

suministros como consecuencia de la pandemia del covid-19.

1.2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

. Determinar las etapas de entrega a domicilio de los productos de linea
dormitorio.

o Determinar la calidad en la entrega los productos linea dormitorio a
domicilio.

. Planteamiento de un plan propuesta de mejora en la calidad de entrega.



CAPITULO 2

MARCO TEORICO

A lo largo de esta investigacién se pretende mostrar los conceptos basicos en la
etapa de entrega al consumidor final en la cadena de suministro y el desempefo
de esta, en la nueva modalidad generada por la pandemia del coronavirus.

2.1 PANDEMIA COVID-19

El modelo econdmico mundial previo a la pandemia del covid-19 es letal porque
alimenta al consumismo y al derroche de recursos naturales (Markus, 2020); asi
mismo el coronavirus hace mas pobre a los pobres ya que se registra que el 56%
de la poblacion a nivel mundial vive con 2 a 10 ddlares el dia, casi por el nivel del
umbral de pobreza (Berkhout, y otros, 2021). Lo que se debe hacer es repensar la
economia global pues hemos comenzado una guerra médica frente a un virus que

no discrimina estatus social (ZiZek, 2020).

Asi mismo se estima que la pandemia del coronavirus revertird los avances
realizados los ultimos veinte afos en cuanto a la educacién para ninas,
adolescentes y mujeres (UNESCO, 2020). Los informes sefialan que antes de la
pandemia del coronavirus, las niflas y mujeres tienen un 26% menos de acceso a
la informacidn por internet que los nifios y hombres a nivel mundial para acceder a
la educacién virtual (OCDE, 2018). Por esta razdn se prevé que para el afo 2030
se incrementara el numero de matrimonios infantiles a trece millones mas a
consecuencia del cierre de escuelas y colegios provocado por la pandemia del
coronavirus (UNFPA, 2020). Adicionalmente, son nifias y niflos de escasos
recursos que necesitan salir de la pobreza mediante la educacién a quienes se les
hace aun mas dificil salir adelante con la pandemia. Un ejemplo de ello es que en
Ameérica Latina y en el Caribe apenas el 30% de nifias y nifios pobres tienen acceso
a un computador (Berkhout, y otros, 2021), evidenciandose la brecha para estudiar
entre familias pobres y ricas.



El porcentaje de poblacion vacunada es proporcional a la riqueza de un pais
(Andrino, Grasso, & Llaneras, 2021); ya que solo con la fortuna de los 10 mil
millonarios del mundo se podria terminar con la pobreza y se vacunaria contra el
coronavirus a toda la poblacién del planeta (Berkhout, y otros, 2021). Es asi como
para el mes de mayo del 2021 los paises mas desarrollados tienen mas del 30%
de poblacion vacunada contra el coronavirus mientras que los paises pobres no
alcanzan el 10% de poblacién vacunada (Andrino, Grasso, & Llaneras, 2021). Por
ejemplo, hasta mayo del 2021, Estados Unidos y la Unién Europea superan el 30%
de poblacién vacunada mientras que Africa apenas tiene al 1,5% de poblacién que
por lo menos ha recibido la primera dosis de vacuna (Andrino, Grasso, & Llaneras,
2021); es decir los paises ricos tienen un porcentaje de vacunacion 20 veces mas
alto que el continente africano. Por otro lado, los paises de Oceania presentan un
porcentaje bajo de vacunacion debido a que desde el inicio de la pandemia se logro
contener la propagacion del virus de una manera muy eficiente. En la Figura 2.1 se
representa el avance de vacunacién por continente desde el mes de enero a mayo
de 2021.

Figura 2. 1 Porcentaje de vacunacion por continente de enero a mayo del 2021
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Fuente: Andrino, Grasso y Llaneras (2021)

En la Figura 2.1 se evidencia la eficacia de vacunacion en los paises con mayor
desarrollo econdmico, por ello es necesario un cambio del modelo econémico

actual a uno mas solidario y empatico (Markus, 2020). Por esa razén, los gobiernos



actuales tienen la opcidn de cambiar por una economia mas inclusiva y justa que
proteja al pobre, sin acabar con el planeta (Berkhout, y otros, 2021). Y esto se
evidencia con la disminucién de la contaminacién ambiental y el consumismo

durante los primeros meses de confinamiento (Markus, 2020).

En el Ecuador el primer caso de coronavirus se registré el 29 de febrero del 2020,
mientras que el 16 de marzo del 2020 empez6 el confinamiento a nivel nacional
para evitar la propagacién del virus (Ministerio de Salud Publica, 2021). Con la
llegada del virus al Ecuador se evidencié la precariedad en el sistema de salud y

de educacion (Chauca, 2021).

Como se puede afirmar en la Figura 2.2 hasta el mes de noviembre del 2021 los
casos confirmados de covid-19 en Ecuador son cerca de 519 mil personas con un
total de 32 989 muertes y con 1,85 millones de pruebas PCR realizadas (Our World
in Data, 2021). Ademas se observa que la curva de casos confirmados es creciente
desde el mes de marzo del 2020 hasta el mes de noviembre del 2021. Hay que
destacar que el numero de casos confirmados en las paginas oficiales es mas bajo
que en los recuentos totales ya que las pruebas PCR fueron limitadas y en algunos

casos fue dificil conocer la causa de muerte (Our World in Data, 2021).



Figura 2. 2 Casos confirmados y muertes por covid-19 en Ecuador
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Fuente: Our World in Data, 2021

2.1.1 VARIACION DEL PIB EN LATINOAMERICA COMO CONSECUENCIA
DEL COVID-19

En la Figura 2.3 se muestra cémo ha variado el Producto Interno Bruto (PIB) de
Latinoamérica desde el ano 2019 hasta una prevision del afno 2022. Es evidente
que existe una recesion econémica en la economia de América Latina debido a la
pandemia del coronavirus. Asi como por ejemplo el PIB de Ecuador se contrae un
7,5% en el ano 2020 aunque el pronédstico para el final del afio 2021 se estima
crezca en un 2.5%; asi mismo ocurre con los paises vecinos que en 2020 se
contraen y empiezan a recuperarse para el ano 2022 (Pasquali, 2020). El colapso
del sistema sanitario en los paises latinoamericanos afecta al turismo y como
consecuencia una economia decadente (Andrino, Grasso, & Llaneras, 2021). Por
otro lado la fortuna de las mil personas mas ricas del mundo se ha recuperado en
tan solo nueve meses mientras que las personas en pobreza tardarian cerca de

una década en recuperarse para sobrevivir (Berkhout, y otros, 2021).



Figura 2. 3 Variacion del PIB en los paises Latinoamericanos desde el afio 2019
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La Figura 2.4 indica que en los paises Sudamericanos con PIB per capita mas alto
tienen un porcentaje de vacunacién mas elevado en comparacion a los paises con
PIB bajo. Como por ejemplo Chile lidera con un 48% de personas vacunadas y un
PIB per céapita de 22,7 mientras que Ecuador con un PIB per capita de 10,58 se
encuentra con un porcentaje de vacunacion de 6,8% hasta el mes de mayo del
2021 (Andrino, Grasso, & Llaneras, 2021).

PIB per
Paises % capita

Brasil 17,33% | $14.103
Colombia 9,14% | $13.255
Peru 5,52% | $12.237
Ecuador 6,82% | $10.582
Paraguay 2,90% | $8.827
Bolivia 7,73% | $6.886
Venezuela 0,88% | $16.745
Argentina | 18,01% | $18.934
Uruguay 41,59% | $20.551
Chile 48,11% | $22.767
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Figura 2. 4 Porcentaje de vacunacion de los paises Latinoamericanos con
respecto al PIB per capita
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Fuente: Andrino, Grasso y Llaneras (2021)

2.1.2. EL COMERCIO ELECTRONICO O ECOMMERCE

El comercio electronico es una manera de realizar negocios mediante el uso de la
tecnologia asi como el internet. También se define como una forma de intercambio
de informacion comercial facilitando una pronta comunicacién entre la empresa y
los clientes con el fin de acortar los tiempos de entrega del producto (Sanabria,
Torres, & Lépez, 2016). Las personas se comunican y compran gracias a la
utilizacion de paginas web y buscadores. Es por esta razén que la forma de realizar
negocios ha cambiado asi como también la produccién y distribucién (Chase et al.,
2009). La forma de utilizar las herramientas digitales implica un paso mas adelante
en comparacion a la competencia. Asi mismo implica mejorar constantemente en
los procesos tanto internos como externos de la organizacion (Sanabria, Torres, &
Lépez, 2016), mediante las aplicaciones basicas del comercio electronico:
marketing, publicidad, soporte al cliente, sistemas de cobros y distribucion

(Jahanshahi, Rezaei, Nawaser, Ranjbar, & Pitamber, 2012).
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Es asi que, el comercio electrénico juega un papel importante durante la crisis del
coronavirus, debido a que facilita la compra de productos provenientes de
microempresas; las cuales representan el mayor porcentaje de las empresas que
aportan al desarrollo del pais (Rodriguez, Ortiz, Quiroz, & Parrales, 2020). Las
empresas han cambiado su forma de ofrecer los productos debido a las
restricciones de movilidad, pues han dinamizado los medios digitales para llegar al

consumidor final mediante paginas Web y las redes sociales.

Es asi que se registra un aumento del 34% en el trafico en paginas web de las
empresas ecuatorianas durante la pandemia del covid-19. Por otro lado, un 40% de
las empresas crearan un comercio electrénico, el 20% de las empresas cambiaran
sus ventas a productos esenciales; un 18% se enfocaran en priorizar el comercio
electrénico; un 8% de las empresas incrementara gastos en publicidad digital y el
14% de empresas restante realizaran otro tipo de cambios durante la pandemia del
covid-19 (UEES, 2020).

2.2. CADENA DE SUMINISTRO

La cadena de suministro es un conjunto de actividades en la que organizaciones
vinculadas, con un enfoque de sistema total, manejan el flujo de informacion,
materiales y servicios, desde la compra de materia prima hasta el usuario final
(Chase, Jacobs, & Alquilano, 2009).

Como se visualiza en la Figura 2.5 la cadena de suministro basicamente integra el
flujo de informacién y productos de los proveedores hasta los clientes de los clientes
(Coyle, Langley, Novack, & Gibson, 2013).

Figura 2. 5 Cadena de suministro general
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Fuente: Coyle et al., (2013)



12

2.2.1 ETAPAS DE LA CADENA DE SUMINISTRO

La red de cadena de suministro contempla tres etapas en las que se determina de
donde se obtiene la materia prima hasta que el producto final que llega al cliente
(Chase, Jacobs, & Alquilano, 2009). En la Figura 2.6 se observa la red de cadena

de suministro de una organizacion global:

Figura 2. 6 Red de cadena de suministro
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Fuente: Chase et al., (2009)
2.2.1.1 Proveedores

De dénde y como se obtiene la materia prima; son aquellos que suministran bienes

o servicios (Chase, Jacobs, & Alquilano, 2009).
2.2.1.2 Manufactura

Es la unidad encargada de transformar la materia prima e insumos en productos

finales destinados para el consumidor (Chase, Jacobs, & Alquilano, 2009).
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2.2.1.3 Distribucion

En esta etapa se transporta los productos finales hasta los puntos de venta para
que lleguen al cliente final (Chase, Jacobs, & Alquilano, 2009).

2.2.1.4 Cliente

Los clientes son la etapa final de la cadena de suministro puesto que a ellos llegan
los productos o servicios a cambio de dinero o de algun objeto que tenga valor.

Esta investigacion abarca unicamente la calidad de cémo llega el producto al cliente
final. Como se observa en la Figura 2.6, la etapa de distribucién implica que los
distribuidores finales sean el punto de venta y entreguen al cliente el producto o

servicio deseado.
2.2.2 VARIABLES DE LA CADENA DE SUMINISTRO

El manejo de la cadena de suministro es importante en la actualidad para tener una
ventaja competitiva frente a las demas organizaciones (Chase, Jacobs, & Alquilano,
2009), a continuacién en la Tabla 2.1 se encuentran las variables competitivas de
acuerdo a las estrategias de: innovacién, servicio al cliente, servicio de coste y

liderazgo en coste (ceupe, 2021).
2.2.2.1 Innovacion

La innovacién empresarial es la accion de estar dispuesto a cambiar de acuerdo al
entorno y responder a éste mediante mejoras continuas tanto en los procesos
internos como en la presentacién externa de sus productos (mheducation.es, 2021).
Para innovar es indispensable realizar cambios en el modelo de negocio y en la
comercializacién con el fin de posicionarse en el mercado. Asimismo la innovacién
ha conducido a incrementar el rendimiento y el crecimiento industrial ya que permite

modificar la calidad de vida con el mismo stock de recursos (Molina & Conca, 2000).
2.2.2.2 Servicio al cliente

Son todas aquellas acciones y actividades que estan orientadas a satisfacer las
necesidades del consumidor quien esta interesado por las actividades principales
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que ofrece la empresa (Larrea, 1991). De esta estrategia depende el crecimiento
de la empresa ya que un buen servicio al cliente crea fidelidad y confianza de este.

2.2.2.3 Servicio

Esta estrategia permite a la empresa brindar un buen servicio mediante las
principales variables de puntualidad de entregas, compromiso con el cliente y la
calidad total de suministro considerando los costos (ceupe, 2021).

2.2.2.4 Liderazgo en costo
Liderar en costos es manejar costos mas bajos que la competencia produciendo

los mismos productos de igual mejor calidad a costos mas bajos.
Tabla 2. 1 Variables competitivas en la cadena de suministro
TEGIA | INNOVACION | SERVICIO SERVICIO/ LIDERAZGO
AL CLIENTE | COSTE EN COSTE

Disponibilidad Rapidez y Puntualidad y | Coste minimo
de producto fiabilidad de fiabilidad de

entregas entregas

Flexibilidad en Calidad Compromiso Nivel de

Variables volgmen y uniforme de | entre .servicio servicio
competitivas tipos producto al cliente y aceptable

coste
Innovacién en | Flexibilidad a | Calidad total Calidad
gestién de cambios del | de suministro uniforme
pedidos cliente

pequenos
* Variables competitivas con respecto al servicio al cliente que son tratadas
para este estudio

Fuente: https://www.ceupe.com/
Las variables competitivas que se enfoca la investigacion son las correspondientes
al servicio al cliente:

2.2.2.1 Rapidez y fiabilidad de entregas

La empresa capaz de ofrecer un servicio en s6lo 1 o 2 horas tiene una ventaja frente
a la competencia que garantiza el servicio en 24 horas (Chase, Jacobs, & Alquilano,
2009).
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2.2.2.2 Calidad uniforme de producto

Los productos cumplen con los mismos estandares, es decir que el proceso se
adapta continuamente en la elaboracién del producto (Chase, Jacobs, & Alquilano,
2009).

2.2.2.3 Flexibilidad a cambios del cliente

Capacidad para ofrecer variedad de productos a sus clientes y que se adapte a las
necesidades especificas del cliente (Chase, Jacobs, & Alquilano, 2009).

2.3 EVOLUCION DE LA CALIDAD

En esta investigacion es indispensable entender qué es calidad pero sobre todo
entender el origen y la evolucién de calidad desde la época de las cavernas hasta
la actualidad, con el fin de plantear una propuesta de mejora en cuanto a calidad
de la entrega de productos a domicilio.

A continuacion se citan los hechos cronolégicos de los antecedentes o evolucion
de la calidad de acuerdo con Aldana et al., (2011):

- Epocade las Cavernas: el ser humano vive en las cavernas y para conseguir
alimento y abrigo es necesario que el ser humano mejore sus herramientas
para cazar presas grandes (Cubillos y Rozo, 2009).

- Edad de Piedra y del Metal: el ser humano adquiere practicas mas
avanzadas para fabricar las herramientas con la utilizacién de la piedra y el
metal en respuesta a sus necesidades en un constante mejoramiento
(Aldana, y otros, 2011).

- Edad Media: los artesanos se encargan de disefiar y producir controlando
calidad (Aldana, y otros, 2011).

- Mediados del siglo XVIII: empieza la produccion masiva y el trabajo en serie
en el que cada producto tiene sus medidas, estandares y normas pero aun
hay productos heterogéneos pues son producidos por diferentes personas
(Aldana, y otros, 2011).

- Revolucion industrial: fabricacion de piezas con medidas y normalizadas;

aparecen los telares con estandares de calidad, se desarrollan las industrias
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quimicas, el petréleo, la electricidad; ademas se producen autos
masivamente y se inventa el teléfono (Aldana, y otros, 2011).

Teoria clasica de la administracion: Frederick Taylor disefid principios para
una organizacion cientifica del trabajo, dichos principios establecen el control
de las actividades de los empleados (Aktouf & Suéarez, 2012). Taylor busca
que todo este sistematizado como si las personas fueran un engranaje de la
organizacion (Aktouf & Suarez, 2012).

Posguerra entre 1950 y 1960: los productos de Estados Unidos se
consideraban de calidad aunque presentaban irregularidades (Aldana, y
otros, 2011), pero Edward Deming y Joseph Juran ensefan a los ingenieros
japoneses ciertas técnicas de calidad, mejoramiento continuo y técnicas de
control estadistico entendiendo a la produccibn como un sistema
(Landesberg, 1999). Japo6n fabrica autos mas eficientes con respecto al
consumo de combustible y sus practicas de calidad fueron replicadas en el
resto de las industrias japonesas en un corto tiempo de 30 anos; entonces
se convierten en un referente de calidad (Krajewski & Ritzman, 2000). Es asi
como los paises involucrados en la guerra hacen un esfuerzo con hacer las
cosas bien para lo cual se desarrollan politicas de calidad (Aldana, y otros,
2011).

Administracién estratégica por calidad total - década 1990: aparece el
concepto de Total Quality Management (TQM) en las empresas competitivas
centrandose en la satisfaccion de las necesidades del cliente e implementan
el mejoramiento continuo: Planificar, Hacer, Verificar y Actuar (PHVA).
(Aldana, y otros, 2011).

Reingenieria de procesos: consiste en cambiar los viejos procedimientos
rapidamente en administracién, produccion y comercializacion gracias a los

avances tecnoldgicos y a la globalizacion (Hammer & Champy, 1994).

2.4 CALIDAD

El concepto de calidad se ha ido acufiando por varios autores con el fin de describir

las caracteristicas de un producto o servicio. Es asi como, calidad es fabricar algo

u ofrecer un servicio superiores o sobresalientes (Chase et al., 2009). Aunque

también se puede definir calidad como la interaccién entre los procesos de la
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empresa y la percepcidn de las personas para satisfacer a las partes interesadas,
es decir, la calidad cumple con los requisitos establecidos por el cliente (Aldana, y
otros, 2011).

Es fundamental que los productos o servicios cumplan con las especificaciones
establecidas mediante indices de tolerancia con el fin de brindar confiabilidad del
producto o servicio (Chase et al., 2009). Otras visiones establecen que la calidad
es excelencia, es asi que cuando algo es de calidad significa que cumple con los
estandares mas altos en todas sus caracteristicas significando que es ejemplar
(Camison, Cruz y Gonzalez, 2006). En la Figura 2.7 se encuentran algunas
definiciones de calidad, asi como: calidad absoluta, calidad comprobada, calidad

generada, calidad planificada, calidad satisfecha y calidad gestionada.

Figura 2. 7 Definiciones de calidad

I N N
eExcelencia o eCero defectos que eUniformidad, baja
superioridad sigue estandares varianilidad de las
absoluta caracteristicas a
bajos costes
Calidad Calidad Calidad
Absoluta Comprobada Generada
s N N
eLograr la aptitud eSuperar las eCalidad en toda la
deseada por el expectativas del cadena de valor
cliente cliente, tiene que creando valor para
ver con la calidad de todos los grupos de
servicio interés
Calidad Calidad Calidad
Planificada Satisfecha Gestionada

Fuente: Camisén, Cruz y Gonzalez, 2006.
Para comprender el término calidad es indispensable entender que la calidad se

percibe y cumple con las expectativas del cliente.
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2.3.1 PERCEPCIONES

La percepcidn es un proceso 0 sensacion en la que se interpreta la informacion
obtenida de la realidad como una impresién realizada por los sentidos; la impresiéon
en las personas varia de acuerdo a las circunstancias (Paz Couso, 2005). Existen
tres momentos en los que la percepcidn juega un papel importante entre el cliente
y el proveedor: la preventa, la venta y la posventa; si el cliente no percibe lo
prometido por el proveedor entonces no realizara una futura compra (Larrea, 1991).
Cabe recalcar que la percepcion juega un papel importante en las decisiones
futuras del comprador, asi que cuando la percepcion es negativa sobre una parte
del servicio, tiende a trasladarse a la percepcion de todo el servicio o producto base
(Larrea, 1991).

2.3.2 EXPECTATIVAS

Las expectativas de los clientes tienen su origen partiendo de la necesidad; la
necesidad es la carencia de algo, cuando la persona es consciente de esta
necesidad entonces nace el deseo para satisfacer esa necesidad (Larrea,1991).
Mientras que un bien econémico es el conjunto de objetos capaces de satisfacer
una necesidad economica; esta satisfaccidon obtiene un resultado positivo es decir
adquiere una percepcion del bien hasta que la persona confia y se orienta hacia un
resultado a esto se le llama valencia (Larrea,1991); a este proceso lo llamamos el
origen de la expectativa como se observa en la Figura 2.8.

Figura 2. 8 Génesis de las expectativas

Fuente: Larrea (1991)
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El cliente percibe el servicio, el producto y sus atributos de acuerdo a sus
expectativas que se basan en la experiencia previa, es decir que el fracaso o éxito
de la organizacién tiene que ver con la percepcion que confirma o rechaza la idea

inicial del servicio o también expectativa (Peralta, 2006).

Larrea (1991), explica que cuando un cliente tiene una baja expectativa y una mala
percepcion sobre el servicio entonces el cliente se encuentra en una area con
actitud neutra; un cliente con bajas expectativas y buena percepcion sobre el
servicio resulta en un cliente satisfecho; un cliente con alta expectativa y mala
percepcidn del servicio resulta en un cliente descontento mientras que un cliente
con alta expectativa y buena percepcidn del servicio resulta en un cliente con actitud

neutra, como se observa en la Figura 2.9.

Figura 2. 9 Satisfaccion del cliente en funcién de las expectativas y percepciones

PERCEPCIONES SOBRE EL SERVICIO

MALA BUENA
CLIENTES DESCONTENTOS
ALTAS
Linea que separa a
clientes descontentos de
clientes satisfechos.
Denota un area de
EXPECTATIVAS clientes con actitud
SOBRE EL neutra.
SERVICIO
CLIENTES
BAJAS SATISFECHOS

Fuente: Larrea (1991, pag. 73)
2.5 GESTION DE LA CALIDAD

Es un conjunto de actividades que permiten alcanzar los objetivos de la
organizacion asegurando niveles de calidad mediante una mejora continua con el
fin de satisfacer las necesidades del cliente al maximo en el tiempo deseado
(Camisén, Cruz y Gonzalez, 2006). La Administracion de la Calidad Total (TQM en
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inglés) se basa en tres principios como la satisfaccidon del cliente, el mejoramiento
continuo y el involucramiento del empleado; para ello es importante la resolucién
de problemas a partir de herramientas, el disefio del proceso, diseno del producto

0 servicio, compras y benchmarking como se muestra en la Figura 2.10.

Figura 2. 10 Rueda de la gestion de la calidad total.

Fuente: Krajewski y Ritzman (2000)

La norma ISO 9001:2015: supone el aseguramiento de la gestion de la calidad ya
que introduce principios de certificacion con una orientacion de mejora continua. En
la ISO 9001:2015 se establecen ocho principios de la gestion de calidad
(www.nueva-iso-9001-2015.com, 2022):

1. Enfoque al cliente: la organizacion de la empresa debe estar enfocada en
las necesidades del cliente.

2. Liderazgo de la direccién: los lideres deben establecer propédsito a la
empresa.

3. Participacién del personal: compromiso para el beneficio de la empresa

4. Enfoque basado en procesos: las actividades y recursos se manejan como

un proceso
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Enfoque de sistema para la gestidon
Mejora continua: planificar, hacer, verificar y actuar
Enfoque: basado en la toma de decisiones mediante informacién y datos; lo
que no se puede medir no se puede controlar.
8. Relaciones mutuamente beneficiosas con el proveedor: formar alianzas

estratégicas
2.6 CALIDAD DE SERVICIO

Con el pasar de los anos las organizaciones buscan adquirir una ventaja
competitiva mejorando la calidad de servicio con el fin de obtener mayor
rentabilidad, satisfaccion del cliente, incremento de ventas, etc. Para lograr esta
competitividad los gerentes e investigadores se esfuerzan por entender la calidad

de servicio y sus componentes (Seth et al., 2005).

Existen diversos conceptos de la palabra servicio dependiendo si estamos
hablando de un servicio producto-base o como un servicio secundario. En este
estudio se trata sobre el concepto de servicio secundario, el cual se define como
un “conjunto de prestaciones accesorias, de naturaleza cuantitativa o cualitativa,
que acompanan a la prestacion principal” (Larrea, 1991). Esto quiere decir que nos
referimos al servicio secundario como las actividades que se realizan para
satisfacer al cliente, quien esta interesado por las actividades principales que
realiza la empresa. Es asi como cuando un cliente compra un producto el servicio

secundario es como el vendedor atiende a este cliente.

La calidad de servicio se define como el nivel de servicio ofrecido por la empresa a
los clientes en términos de seguridad, confiabilidad, capacidad de respuesta y
empatia para cumplir las expectativas del cliente (Gorla et al., 2010). De acuerdo a
Larrea (1991), la calidad de servicio tiene que ver con la percepcidn del cliente con
el desempeno y sus expectativas del servicio secundario para adquirir un servicio
principal o un producto base. Hay que recalcar que para manejar la calidad de
servicio se deben considerar principalmente: el tiempo de respuesta y la
puntualidad de entrega (Krajewski & Ritzman, 2000).
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Varios investigadores mencionan que la calidad de servicio mejora el desempefio
de las organizaciones (Ali y Raza 2017) y que la satisfaccion del cliente esta
positivamente relacionada con la calidad de servicio (Raza, Jawaid, & Hassan,
2015). Es asi como la calidad de servicio es entendida por una amplia variedad de
modelos y dimensiones (Seth et al., 2005). Por ejemplo el modelo SERVQUAL, el
cual se basa en medir las expectativas de los clientes con respecto a la calidad del
servicio recibido (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988).

2.7 MODELOS DE CALIDAD DE SERVICIO

La calidad de servicio ha sido estudiada por varios investigadores con diferentes
perspectivas y metodologias. Los 19 modelos de calidad de servicio consideran

algunos factores como (Seth et al., 2005):

- ldoneidad para una variedad de servicios en consideracion.

- Flexibilidad para dar cuenta de la naturaleza cambiante de las percepciones
de los clientes.

- Orientaciones para la mejora de la calidad del servicio.

- ldoneidad para desarrollar un enlace para la medicion de la satisfaccion del
cliente.

- Diagnosticar las necesidades de formacién de los empleados.

- Flexibilidad para modificaciones segun los cambios en el entorno.

- Sugiere medidas adecuadas para mejorar la calidad del servicio tanto aguas
arriba como aguas abajo de la organizacion.

- ldentificacion necesidades futuras (infraestructura, recursos).

La medicién de la calidad del servicio depende del tipo de servicio y la necesidad;
incluso las expectativas del cliente estan cambiando con el tiempo y el entorno
competitivo (Seth et al., 2005). Para esta investigacidén se considera que de los 19
modelos analizados en el estudio de Seth et al. (2005), el modelo SERVQUAL es
el modelo adecuado para determinar la calidad de servicio ya que analiza la brecha
o diferencia entre la percepcién y la expectativa del cliente bajo 5 diferentes

dimensiones de la calidad en la organizacion.
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2.8 MODELO SERVQUAL

El modelo SERVQUAL permite determinar la calidad del servicio recibido con el fin
de conocer las expectativas del cliente, asi como también opiniones, comentarios
y sugerencias del cliente respecto a su percepcion (Matsumoto Nishizawa, 2014).
Este modelo se realiza determinando la diferencia entre la expectativa y la
percepcion del servicio recibido mediante una encuesta que consta de cinco
dimensiones con un total de 22 items (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988) como

se muestra en la Tabla 2.2.
2.8.1 DIMENSIONES DEL. MODELO

El modelo SERVQUAL esta estructurado por un cuestionario que consta de 22
items (Seth et al., 2005), los cuales estan categorizados en cinco dimensiones de

la calidad del servicio (Ali y Raza, 2017):

1.- Fiabilidad: capacidad para realizar servicios con precision (Ali y Raza, 2017).
Esto implica que la empresa cumple con lo prometido, precios, solucion de
problemas y cumplimiento de entregas (Matsumoto Nishizawa, 2014).

2.- Elementos Tangibles: instalaciones fisicas, personal, equipo, edificio,
apariencia, etc.

3.- Capacidad de respuesta: disposicion para ayudar y responder a las necesidades
del cliente (Ali y Raza, 2017). Prontitud para dar soluciones y atender solicitudes

del cliente (Matsumoto Nishizawa, 2014).
4.- Empatia: se brinda atencidn, carifio y servicio individual al cliente.

5.- Seguridad: capacidad del personal para inspirar confianza y cortesia hacia el
cliente o usuario.
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Tabla 2. 2 Atributos clasificados en las dimensiones del modelo SERVQUAL

VARIABLE DIMENSIONES ATRIBUTOS O ITEMS
Fiabilidad ~ Cumplen lo prometido

Interés por resolver problemas

Realizan bien el servicio desde la primera vez

Concluyen en el tiempo prometido

No cometen errores

Seguridad  Comportamiento confiable de empleados

Clientes sienten seguridad

Empleados amables

Empleados con suficiente conocimiento

Elementos  Equipos de apariencia moderna
CALIDAD DEL Tangibles |nstalaciones visualmente atractivas
SERVICIO Empleados con apariencia pulcra

Elementos materiales atractivos

Capacidad de  Comunican cuando concluiran el servicio
respuesta

Empleados ofrecen un servicio rapido
Empleados siempre dispuestos a ayudar
Empleados nunca estdn demasiado ocupados
Empatia Ofrecen atencién individualizada

Horarios convenientes para los clientes

Empleados que ofrecen atencién personalizada

Preocupacion por los clientes

Comprensién de las necesidades de los clientes

Fuente: Bustamante, Zerda, Obando y Tello (2019)
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CAPITULO 3

DISENO DEL METODO DE INVESTIGACION

La metodologia utilizada en la presente investigacién responde a la pregunta
planteada: ;Cudl es la calidad de entrega a domicilio en la cadena de suministro
de productos linea dormitorio frente al impacto del covid-19?. Asi como también
proponer un plan de mejora de la calidad en la entrega de productos linea dormitorio

a domicilio.

En esta investigacion se toma a una pequefa empresa como caso de estudio, la
cual ha adquirido las acciones de otras empresas y que ha sobrevivido a las crisis
econdémicas durante los ultimos afios. Un caso de estudio es una estrategia de
investigacion que consta de una pregunta empirica sobre un fenémeno
contemporaneo cuando los limites entre el fenbmeno y el contexto no son
perceptibles (Yin, 1994). El objeto de estudio es una pequefia empresa, con una
trayectoria de mas de 25 afos, dedicada a la venta y distribucién de productos para
el hogar, ubicada al sur de Quito. Para lo cual se desarrollan los objetivos
especificos con el fin de alcanzar el objetivo general: Evaluar la calidad en la
entrega de productos de linea dormitorio en la cadena de suministros como

consecuencia de la cuarentena del covid-19.
3.1 TIPO DE INVESTIGACION

La investigacidén tiene un enfoque cuantitativo debido a que se recolectan datos
para determinar la calidad en la entrega de productos linea dormitorio. Es
cuantitativa porque se analiza la percepcion y la expectativa del cliente con respecto
a la calidad de servicio recibido. El alcance de la investigacién es exploratorio ya
que se pretende analizar un tema poco conocido (Hernandez Sampieri, 2014)
respecto a la calidad de entrega de productos linea dormitorio con la aparicién de

la enfermedad covid-19.

Asi mismo, el disefio de la investigacion es no experimental ya que no se haran

variar en forma intensional las variables independientes, sino que se observaran



26

situaciones ya existentes con respecto a la calidad de entrega de los productos
(Hernandez Sampieri, 2014). La herramienta de la investigacion que se utilizaran
son encuestas. Las encuestas son un conjunto de preguntas disefnadas para
generar datos para alcanzar los objetivos de un proyecto de investigacién (Bernal,
2016).

La unidad de investigacion son los clientes de una empresa dedicada a la entrega
y distribucién de productos para el hogar a domicilio, ubicada al sur de Quito. La
empresa entrega a domicilio productos pertenecientes a diferentes lineas, asi
como: muebles de cocina, muebles de dormitorio, plasticos y electrodomésticos.
Las diferentes formas de aplicacion de la encuesta a los consumidores de los
productos linea dormitorio a domicilio seran cara a cara, via telefénica y por internet.
El procesamiento de los datos se realiza mediante herramientas de estadistica

descriptiva.

3.2 JUSTIFICACION DEL OBJETO DE ESTUDIO: CLIENTES DE
EMPRESA COMERCIAL

El objeto de estudio tomado son los clientes de una microempresa comercial (por
motivos de privacidad se mantiene anénimo el nombre de la empresa) dedicada a
la venta de productos para el hogar a domicilio, con el método de pago a crédito.
Los aspectos que se consideraron para tomar a esta microempresa como objeto de

estudio son:

- Los barrios 0 sectores que cubren los empleados para la venta de los
productos a domicilio son aquellos ubicados en las zonas marginales de la
ciudad de Quito, asi como también barrios ubicados en los extremos limites
de la ciudad con bajos recursos econémicos (M., E, directivo de la empresa,
01 de julio de 2021).

- Modo de pago: es de tipo crédito sin contrato y sin garante; siendo una
microempresa familiar que ha sobrevivido a ese tipo de pago, dado que las
microempresas pertenecientes a este sector han quebrado o se han
encogido por el método de pago por parte del cliente. El cliente paga
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semanal o quincenalmente cuotas minimas, razon por la cual demoran en
cancelar la deuda (M., E, directivo de la empresa, 01 de julio de 2021).

- Tamano de la microempresa: cuenta con 14 empleados. El personal se
encuentra dividido en cuatro grupos principales: 2 choferes- vendedores, 10
cobradores y 2 directivos. Cada cobrador tiene otorgado un barrio o sector
cada dia laboral (M., E, directivo de la empresa, 01 de julio de 2021).

- Esla unica empresa familiar sobreviviente a los modos de pago a crédito por
parte del cliente, de tal manera que tres empresas mas como Comercial
Unicornio, Créditos Union y Créditos Katherine vendieron sus acciones a la
empresa Comercial objeto de este estudio, debido a problemas de liquidez
(M., E, directivo de la empresa, 01 de julio de 2021).

3.3 UNIVERSO O POBLACION

La empresa comercial tomada como unidad de estudio cuenta con una amplia
cartera de clientes que compran sus productos para el hogar a domicilio. Para la
presente investigacion se ha tomado como universo aquellos clientes que compran
unicamente productos para el dormitorio. El universo son 70 clientes compradores

de productos para el dormitorio.
3.4 MUESTRA

Se aplicod la formula establecida para poblaciones finitas establecida en Bernal
(2016), en la que se considera al universo de 70 clientes consumidores de

productos en linea dormitorio.

SZ
E? S2
72T N

n-=

Donde:
n: tamano de la muestra
N: 70 nimero total de la poblacién

Z: 1,96 nivel de confianza o margen de confiabilidad
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S: 0,5 desviacion estandar de la poblacién
E: 5% error de estimacion
Es asi como la muestra es:
(0,5)°

"7 (0,057 (0,57
(1,96)2 " 70

n =60

La muestra es de 60 clientes de la empresa comercial para determinar la
percepcion de la calidad a partir de la encuesta SERVQUAL. Asi mismo, para
determinar las expectativas de la calidad de servicio se debe encuestar al mismo
nuamero de personas correspondientes a la muestra sobre percepciones para poder
comparar con la expectativa. Las encuestas sobre expectativa son 60 personas que
hayan tenido alguna experiencia como compradores de productos para el hogar a
domicilio. Las personas encuestadas sobre las percepciones y las expectativas son
un total de 120 encuestados.

3.5 INSTRUMENTO: ENCUESTA DEL MODELO SERVQUAL

El modelo SERVQUAL establece que la calidad de servicio esta en funcion de la
percepcion y de la expectativa, es decir, mide la brecha entre la expectativa y la
percepcidn del cliente sobre el servicio recibido (Seth et al., 2005).

SQ-= calidad general del servicio.
k= namero de atributos.

P;; = Percepcion del desempeno del estimulo i con respecto al atributo j.

E;; = Expectativa de calidad del servicio para el atributo j que es la norma relevante

para el estimulo i.
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3.5.1. BRECHA:

Se puede decir que la calidad del servicio se puede medir con las percepciones del
cliente menos las expectativas que el cliente tiene al entrar en contacto con el
proveedor (ver Figura 3.1) (Larrea, 1991). A esta diferencia se le conoce como la
brecha de la calidad de servicio, es decir, que a menor brecha mayor calidad de

servicio tiene una organizacion.

Figura 3. 1 Calidad del servicio segun las expectativas y percepciones

\ / BRECHA
EXPECTATIVA PERCEPCION ‘-

a menor brecha
Antes del mayor calidad de
servicio

\ Después del
‘ servicio

servicio

Fuente: elaboracion propia

La encuesta aplicada a los clientes de la empresa comercial sobre percepciones de
la calidad de servicio se encuentra en el ANEXO 1, la cual consta de 22 preguntas
valorada con la escala de Likert. Asi mismo se aplico la encuesta sobre
expectativas de la calidad de servicio al publico en general, para determinar en qué
escala de Likert las personas esperan recibir la calidad de servicio, esta encuesta
establecida de acuerdo al modelo de SERVQUAL, la cual se encuentra en el
ANEXO 2.

3.5.2. ESCALA DE LIKERT

Con el propésito de tabulacion y puntuacion se utiliza la escala de Likert que consta
del 1 al 5. Segun Likert (1932) los numeros UNO y CINCO son las puntuaciones
que el usuario escoge cuando esta absolutamente seguro con las oraciones o
preguntas propuestas, mientras que las puntuaciones intermedias como el DOS,
TRES y CUATRO demuestran una posicién indecisa en cada oracién o pregunta.
A continuacion en la Tabla 3.1 se presenta la escala de Likert con su significancia:



Tabla 3. 1 Escala de Likert

1 2 3 4
¢ Totalmente * Poco de e Neutral e Muy de
desacuerdo acuerdo acuerdo

Fuente: Likert (1932).

5

e Totalmente
de acuerdo

30
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CAPITULO 4

PRESENTACION DE RESULTADOS

En este capitulo se presentan los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas
al objeto de estudio, proceso que durd alrededor de un mes. En este proceso se
aplicé al objeto de estudio la metodologia detallada en el anterior capitulo para
determinar la percepcidn y expectativa de calidad de servicio con el fin de responder
a la pregunta: ¢Cudl es la calidad de entrega a domicilio de productos linea
dormitorio frente al impacto del covid-19?.

Para ello se utilizé la encuesta, la cual fue aplicada a 120 personas, de las cuales
60 son clientes que compran productos para el hogar a domicilio y el resto de
encuestados son personas que aun no han comprado productos para el hogar a
domicilio. Considerando que la investigacion es de tipo cuantitativa y se obtuvieron
los datos que fueron clasificados y analizados de acuerdo a las técnicas de

investigacion antes descritas.

4.1 ETAPAS DE ENTREGA A DOMICILIO DE LOS PRODUCTOS DE
LINEA DORMITORIO.

4.1.1 DESCRIPCION DEL SECTOR

Las Pequenas y Medianas Empresas (PYMES) desempefian un rol fundamental
para la economia del pais, pues éstas representan al 99% de negocios en el
Ecuador de acuerdo con datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
(Pena y Vega, 2017). Actualmente, las PYMES son aquellas empresas pequenas
en Ecuador que dinamizan la economia y ademas son fuentes generadoras de
empleo (El Telégrafo, 2019). Dentro de la actividad comercial, las PYMES se
enfrentan a ciertos problemas de planificacion y financiamiento debido al escaso
direccionamiento estratégico adecuado y de una identificacion de la cadena de
suministro.
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El objeto de estudio es una microempresa dedicada a la venta y distribucion de
productos para el hogar a domicilio; con modalidad de pago a crédito en cuotas
semanales comodas para los clientes, los cuales estan ubicados en los sectores
mas alejados en la ciudad de Quito. Debido a esta modalidad de pago la mayoria
de las empresas pertenecientes a este sector han ido desapareciendo o quebrando
de tal manera que el objeto de estudio ha ido adquiriendo las acciones de las
empresas tales como: Comercial Unicornio, Créditos Unién y Créditos Katherine;
asi como también la contratacion de los empleados de dichas empresas. Estas
empresas con el mismo modelo de negocio no han sobrevivido a la pandemia ni a
la contraccién econdmica del pais, por ésta razon los duefios decidieron vender sus

negocios.
Caracteristicas de estas empresas:

- Ser empresas que ofertan productos a crédito sin contrato ni garante.

- Ser empresas familiares, en la que trabajan los hijos y hermanos de los
fundadores y con contratacién de empleados quienes realizan los cobros a
los clientes a domicilio.

- Los productos ofertados son a crédito y en su mayoria son articulos para el
dormitorio asi como colchones, muebles, camas, armarios, cobijas,
edredones y toallas.

- Los clientes pagan semanalmente cuotas minimas y por ello pueden tardar
anos en cancelar la deuda con las empresas.

- Los barrios visitados por estas microempresas son barrios marginales
localizados en las afueras de la ciudad de Quito.

- Son microempresas con bajo nimero de personal no perteneciente al nicleo
familiar que llegan maximo a tener 5 empleados.

- Son microempresas que no se encuentran en el régimen de obligados a
llevar contabilidad o en algunos casos cuentan con RISE debido al bajo

volumen de ventas y cobros que realizan.

4.1.2 ESTRUCTURA DE LA EMPRESA

La estructura organizacional de la empresa esta organizada por el gerente general

quien se encarga de manejar los departamentos de administracion y de ventas; el
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departamento de administracion esta liderado por un directivo de la empresa quien
dirige a la secretaria, asistente, contadora y a los cobradores, mientras que el
departamento de ventas esta constituido por los vendedores que desempefian

funciones de choferes. La estructura organizacional se visualiza en la Figura 4.1:

Figura 4. 1 Estructura organizacional de la empresa comercial estudiada

Gerente
General

Departamento
de
Administracion

Jefa de L Choferes /
administracion Vendedores
|
| | |
Aswtentg Contadora Departamento
secretaria de cobranzas
L Empleados
cobradores

Fuente: M., E, directivo de la empresa, (01 de julio de 2021).

Departamento
de ventas

Elaboracion propia
4.1.3 SISTEMA DE COMERCIALIZACION Y ACTIVIDADES

El sistema de comercializacion y las actividades que realiza la empresa son las

siguientes ubicadas en orden:

a) Planificacion de inventario y realizacion de prondésticos de la demanda de
manera empirica sin utilizar algin método de estudio.

b) Compra de inventario estacionario: se compra la mercaderia de acuerdo a
la época del afno, por ejemplo, mes de la madre, navidad, afio nuevo, etc.

c) Compra de inventario no estacionario: se compran productos que se utilizan
en todas las estaciones del afio de acuerdo a las necesidades basicas del

cliente.
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d) Calendarizacion de los barrios que seran visitados por el vendedor a lo largo
de la semana con mercaderia.

e) Visita de los vendedores y cobradores a los barrios seleccionados esa
semana, por lo general un barrio es visitado con mercaderia cada quince
dias. Los barrios menos frecuentados por el vendedor son aquellos que no
realizan sus pagos a tiempo y demoran mas de un anfo en cancelar las
cuentas a crédito.

f) Los cobradores visitan cada dia a uno o dos barrios de martes a sabado, es
decir que los cobradores tienen cada uno minimo 5 sectores por recorrer
para cobrar las cuentas a crédito. También receptan pedidos de los clientes
para que la proxima visita les puedan entregar los productos.

g) Los cobradores entregan el efectivo cobrado y los pedidos receptados al
directivo del departamento de administracion.

h) El Departamento de administracién se encarga de responder llamadas y
solucionar las dudas de posibles clientes por via telefénica o internet durante
el dia. El horario para atender a los clientes de manera virtual no es regular
y constante pero se hacen publicaciones de los productos en linea debido a
la necesidad que surgi6 durante la pandemia.

i) Una vez receptado el efectivo se realiza la compra de inventario y los
pedidos solicitados por los clientes.

4.1.4 CADENA DE SUMINISTRO DE LA EMPRESA

La empresa comercial es una empresa familiar dedicada a la comercializaciéon de
articulos para el hogar con un servicio de entrega a domicilio; sus principales
productos son colchones, muebles, cobijas y ollas. Esta empresa fue fundada en el
ano 1997 con una camioneta para la distribucion de los articulos a 5 barrios de la
ciudad de Quito. Con el pasar de los anos la empresa se expandié hasta cubrir 66
barrios a nivel local en la ciudad de Quito, ademds cuenta con 17 empleados, dos
sucursales y cuatro camionetas para realizar las entregas. El personal se encuentra
dividido en tres grupos principales: vendedores, cobradores y directivos. Los
pedidos de los articulos se realizan cuando se termina el producto en stock.
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La empresa lleva a cabo sus actividades mediante una estrategia de ventas
conformada por una gran variedad de productos para el hogar, ofreciendo al cliente
los productos que cumplen sus necesidades diarias y a precios bajos comparados
con los locales a su alrededor que representan la competencia directa. Esta
estrategia se complementa con las facilidades de pago que ofrece la empresa, al
permitir a los clientes que sus pagos sean efectuados conforme a su conveniencia,
separando el producto con una cantidad minima de dinero, y el resto en cuotas
mensuales ajustadas a lo que el cliente esté dispuesto a pagar. La calidad de sus
productos evidenciada a través de los proveedores de gran prestigio, a quienes se
les paga al contado al momento de la compra, se suma a la estrategia de
operaciones de la empresa. Asi también las entregas a domicilio realizadas no
tienen un costo adicional para el cliente, quien puede realizar el pedido al empleado

encargado de cobrar las cuotas semanales o a través de llamada telefénica.
4.1.4.1 Proveedores
La cadena de suministro de la empresa Comercial consta de proveedores como:

Chaide y Chaide
Colchones Paraiso
GermaTex

UMCO del Ecuador
Fabrica Matamoros
Fabrica Sunflower
Importadora Lartizco
FEMAR

Displastic

Delltex

Mi Vaijilla

Costurin

Caprice

Lurap

Grupo Ortiz
Distribuidora J.R

NN N N N T N N N N U N N N N
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Las operaciones principales de la empresa son: compra y venta de articulos para
el hogar, gestidn de inventarios, transporte para entregas a domicilio, cobranzas a
crédito y contado.

4.1.4.2 Clientes

El dltimo eslabon de la cadena de suministro corresponde a los clientes finales
distribuidos en diferentes barrios de la ciudad de Quito. Los barrios cubiertos por la
empresa estan detallados de acuerdo al calendario de cobranzas en la tabla 4.1:

Tabla 4. 1 Calendario de cobranzas segun los barrios

LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO DOMINGO
JIPIJAPA ATUCUCHO | CANGAGUA ALAMOS PISULI VELASCO
EL RANCHO | TARQUI CAUPICHO CASAS STA ANITA
BUENA ]
PAQUISHA | AVENTURA | BRETANA CONDE LLANO GRANDE
CUADRAS | LA BOTA CARCELEN BAJO | CARAPUNGO | JAIME
LALUCHA |PIO12 RUMINAHUI SANTO TOMAS | VICTORIA
ECUATORIANA | CHILIBULO | CONDE TRANCITO PAYA SAN MARTIN
TUMBACO Y
YARUQUI | CALACALI 10 DE MAYO PLANADA ATUCUCHO
SANTARITA | SAN PEDRO | SAN FERNANDO | LLANO CHICO | SAN LUIS

4.1.4.3. Cadena de suministro
En la Figura 4.2 se muestra la cadena de suministro de la empresa Comercial.

Figura 4. 2 Cadena de suministro del objeto de estudio

Proveedores/
fabricantes

Transporte y
distribucion

Transporte Almacenaje Cliente final

Fuente: Elaboracion propia

La cadena de suministro consta de proveedores o fabricantes quienes envian sus
productos por transporte terrestre en camiones hacia la bodega de la empresa
Comercial; ésta transporta y distribuye los productos por via terrestre mediante tres
camionetas a los barrios de la ciudad de Quito a domicilio para que llegue al cliente
final. Consecuentemente, la cadena de suministro de la empresa Comercial se

compone de los proveedores de articulos para el hogar que abastecen a las dos
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sucursales, las cuales se encargan de la venta in situ y de la entrega a domicilio,
mediante el personal de ventas.

Figura 4. 3 Descripcidn de la cadena de suministro

PROVEEDORES/ FABRICANTES:

- Chaide y Chaide - Paraiso - Germatex - Grupo Lartizco - Fabrica -
Matamoros - Fabrica Sunflower

TRANSPORTE:

- via terrestre: camiones desde el proveedor hacia la bodega de la

empresa comercial
4

ALMACENAIJE:
- Gestion de pedidos - Recepciones - Gestidon de stock

DISTRIBUCION Y ENTREGA:

- via terrestre: 3 camionetas distribuidas en los barrios o sectores
cada dia

CLIENTE FINAL: barrios de la ciudad de Quito

Fuente: Elaboracién propia

4.2 CALIDAD EN LA ENTREGA DE LOS PRODUCTOS LINEA
DORMITORIO A DOMICILIO.

A continuaciéon, se muestran los resultados sobre la calidad de entrega de
productos linea dormitorio a domicilio aplicando el cuestionario SERVQUAL a la
muestra de los dos grupos de personas: 60 personas que son clientes de la
empresa comercial que cumplen con los pagos, que compran productos linea

dormitorio y 60 personas que alguna vez hayan comprado productos a domicilio.
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4.2.1 EXPECTATIVAS

Al grupo de 60 personas que hayan tenido alguna experiencia en compras de
productos a domicilio para el hogar se les aplic6 el cuestionario sobre
EXPECTATIVAS. A continuacion, la figura 4.4 describe los resultados obtenidos en
cada pregunta realizada en la encuesta de expectativas en el eje x, mientras que
en el eje y se encuentran las valoraciones obtenidas de acuerdo a la escala de
Likert, donde la puntuacién de 1 significa no estar de acuerdo y 5 totalmente de

acuerdo.

Figura 4. 4 Expectativa de los clientes

Expectativa

4,9

4,9

4,8
4
4
4

4,4
4
4
4,2

123 4567

8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22

Escala de Likert
T Y R

w

Numero de pregunta
Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a los resultados obtenidos en la Figura 4.4 se afirma que los clientes
tienen la expectativa de que se les brinde siempre un buen servicio de calidad ya
que las puntuaciones se encuentran en el rango de 4 a 5 segun la escala de Likert.

El puntaje mas bajo de acuerdo a la grafica anterior se encuentra en la pregunta 2:
¢ Las empresas de ventas de productos para el hogar a domicilio excelentes deben
contar con instalaciones atractivas?. En este caso el cliente espera que las
instalaciones fisicas sean adecuadas pero el contexto de las preguntas es para las
empresas que entregan a domicilio y por esa razon esta pregunta tiene el puntaje
mas bajo de 4,4. A pesar de ser el puntaje mas bajo no indica que la gente no tenga
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la expectativa de recibir buen servicio ya que esta en el rango de 4 a 5 en la escala
de Likert lo cual indica que el cliente tiene la expectativa de recibir un excelente

servicio.

Por otro lado el puntaje mas alto se encuentra en la pregunta 15: ;Los empleados
siempre deben ser amables con los clientes?. Esto quiere decir que el cliente
espera recibir un buen trato siempre a pesar de que las instalaciones fisicas no
cumplan con lo esperado. La amabilidad es un aspecto importante en una empresa
ya que permite elevar las ventas y sobre todo la fidelidad del cliente.

4.2.2 PERCEPCIONES

Al grupo de 60 personas, los cuales son clientes de la empresa comercial se les
aplicé el cuestionario SERVQUAL sobre PERCEPCIONES con respecto a la
calidad del servicio.

Con respecto a los resultados de las encuestas sobre percepciones se tienen los
pesos asignados segun la escala de Likert por los clientes de acuerdo a las

dimensiones:
4.2.2.1 Dimension elementos tangibles
PREGUNTA 1: La empresa Comercial, tiene equipos modernos.

En la Figura 4.5 el 25% de clientes no estd de acuerdo con la afirmacién de la
pregunta 1; el 5% esta poco de acuerdo; el 35% mantiene una opinidén neutral; el
20% estan de acuerdo y apenas el 15% de clientes estan totalmente de acuerdo en
que la empresa tiene equipos modernos.
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Figura 4. 5 Resultados pregunta 1 sobre percepciones

Pregunta 1: La empresa Comercial, tiene equipos modernos.

1 Totalmente desacuerdo
2 Poco de acuerdo

= 3 Neutral

= 4 De acuerdo

m 5 Totalmente de acuerdo

35%

Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo a la figura 4.5, el 35% de clientes tiene una opinién neutral sobre los
equipos modernos ya que el servicio que ellos reciben es a domicilio, por esa razén
no perciben los equipos o las instalaciones. Con respecto al 25% de clientes que
estan totalmente en desacuerdo se puede decir que no conocen la sucursal fisica
y sus equipos. En general la empresa no cumple con la expectativa del cliente ya
que la puntuacién de 5 es un porcentaje bajo de 15% de personas que perciben

que la empresa cuenta con equipos modernos.
PREGUNTA 2: Las instalaciones fisicas de la empresa Comercial son atractivas.

En la figura 4.6 los resultados indican que el 18% no esta de acuerdo con la
afirmacién sobre las instalaciones fisicas atractivas para el cliente; el 7% esta poco
de acuerdo; el 40% mantiene una opinién neutral; el 20% esta de acuerdo y el 15%
esta totalmente de acuerdo en que la empresa cuenta con instalaciones fisicas

atractivas.
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Figura 4. 6 Resultados pregunta 2 sobre percepciones

Pregunta 2: Las instalaciones fisicas de la empresa Comercial son
atractivas.

= 1 Totalmente desacuerdo

2 Poco de acuerdo

7%
= 3 Neutral

= 5 Totalmente de acuerdo

40%

Fuente: Elaboracion propia

En la Figura 4.6 se encuentra que el 40% de los encuestados mantienen una
posicién neutral, es decir que su nivel de satisfaccion no llega a alcanzar la
puntuacién de 5 de acuerdo con la escala de Likert. Esto se debe a que el cliente
recibe su producto a domicilio y desconocen sobre las instalaciones, unicamente

basan su criterio en los medios de transporte de entrega a su domicilio.

PREGUNTA 3: Los empleados de la empresa Comercial tienen buena apariencia.

En la Figura 4.7 se muestra que el 8% esta totalmente desacuerdo con la
afirmacién; el 3% esta poco de acuerdo; el 15% mantiene una opinién neutra; el
30% esta de acuerdo lo cual es una puntuacion de 4 en la escala de Likert y el 43%
de usuarios esta totalmente de acuerdo con la afirmacién de que los empleados

presentan buena apariencia.
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Figura 4. 7 Resultados pregunta 3 sobre percepciones

Pregunta 3: Los empleados de la empresa Comercial tienen
buena apariencia.

A = 1 Totalmente desacuerdo

2 Poco de acuerdo
= 3 Neutral
m 4 De acuerdo

= 5 Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a la figura 4.7, el mayor puntaje se alcanza en apenas un 43% de
totalmente de acuerdo, aunque sea el mayor puntaje no se alcanza ni el 50% de
satisfaccion en la calidad de servicio en esta dimension. De hecho las
puntuaciones: 2, 3 y 4 representan opiniones de indecisién por esta razén no se
cumple con la expectativa del cliente en esta pregunta.

PREGUNTA 4: Los materiales, folletos, publicidad e informaciéon son claros vy
entendibles.

En la Figura 4.8 el 3% esté totalmente desacuerdo; el 10% esta poco de acuerdo;
el 20% se muestra neutral; el 28% de clientes esta de acuerdo mientras que el 38%
esta totalmente de acuerdo con la afirmacién de la pregunta 4, lo que significa una
puntuacién de 5 en la escala de Likert.



43

Figura 4. 8 Resultados pregunta 4 sobre percepciones

Pregunta 4: Los materiales, folletos, publicidad e informacién
son claros y entendibles.

' 10%

= 1 Totalmente desacuerdo
2 Poco de acuerdo

= 3 Neutral

= 4 De acuerdo

= 5 Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo a la figura 4.8 estos resultados no satisfacen la calidad de servicio en
esta dimensién ya que el 38% es un porcentaje bajo de clientes que piensan que
los materiales, folletos, publicidad e informacién son claros y entendibles. Asi
mismo las percepciones de los clientes se encuentran en puntuaciones de

indecision de 2, 3 y 4 debido a que la empresa no cuenta con publicidad o folletos.
4.2.2.2 Dimension fiabilidad
PREGUNTA 5: La empresa Comercial cumple dentro del plazo que promete.

En la Figura 4.9 el 15% estéa totalmente desacuerdo; el 7% esta poco de acuerdo;
el 13% tiene una opinidn neutral; el 35% de clientes estd de acuerdo y apenas el

30% de clientes estan totalmente de acuerdo que se cumplen los plazos de entrega.

De acuerdo a la Figura 4.9 los clientes tienen una opinién orientada a la neutra con
puntajes en la escala de Likert en puntuacién 4, 3 y 2 mientras que apenas el 30%
de clientes estan totalmente de acuerdo que se cumplen los plazos de entrega

calificando con 5 en la escala de Likert.
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Figura 4. 9 Resultados pregunta 5 sobre percepciones

Pregunta 5: La empresa Comercial cumple dentro del
plazo que promete

= 1 Totalmente
. desacuerdo
2 Poco de acuerdo
‘ = 3 Neutral

m 4 De acuerdo

= 5 Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia

PREGUNTA 6: Cuando un cliente tiene un problema, la empresa Comercial
muestra interés en resolverlo.

Enla Figura 4.10 el 8% esta totalmente desacuerdo con la afirmacién de la pregunta
6; el 15% esta poco de acuerdo; el 12% tiene una opinidén neutra; el 37% esta de
acuerdo con que la empresa muestra interés por resolver el problema y el 28% tiene
una opinién totalmente de acuerdo con la afirmacién.

Figura 4. 10 Resultados pregunta 6 sobre percepciones

Pregunta 6: Cuando un cliente tiene un problema, la empresa
Comercial muestra interés en resolverlo

= 1 Totalmente desacuerdo

2 Poco de acuerdo
‘ = 3 Neutral
m 4 De acuerdo

= 5 Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia
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En la figura anterior se muestra que solo el 28% de los clientes estan satisfechos
en cuanto al interés que muestra la empresa para resolver un problema, mientras
que las opiniones con puntuacion 2, 3 y 4 demuestran indecisién con porcentajes
de 15%, 12% y 37% respectivamente. La empresa no alcanza un gran porcentaje
de calidad con respecto a las percepciones del cliente ya que el porcentaje de
totalmente de acuerdo esta por debajo del 50% de clientes satisfechos.

PREGUNTA 7: La empresa realiza el servicio bien a la primera.

En la Figura 4.11 el 8% de clientes no esté de acuerdo en que el servicio se realiza
bien a la primera; el 7% esta poco de acuerdo; el 12% mantiene una posicion
neutra; el 35% esta de acuerdo y el 38% de clientes califica con la maxima
puntuacién 5 en la escala de Likert que esta totalmente de acuerdo.

Figura 4. 11 Resultados pregunta 7 sobre percepciones

Pregunta 7: La empresa realiza el servicio bien a la primera

= 1 Totalmente desacuerdo
2 Poco de acuerdo

= 3 Neutral

= 4 De acuerdo

= 5 Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la figura anterior el mayor porcentaje de clientes se encuentra en la
puntuacién 4 que significa indecision, pero no alcanza la puntuacién 5 en la escala
de Likert. En esta pregunta la empresa no alcanza un porcentaje alto de personas
satisfechas.

PREGUNTA 8: La empresa Comercial realiza el servicio en el tiempo adecuado.
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En la Figura 4.12 el 10% de clientes esta totalmente en desacuerdo en que la
empresa realiza el servicio en el tiempo adecuado; el 13% estd poco de acuerdo;
el 13% tiene una opinién neutral; el 33% esta de acuerdo con esta afirmacion
mientras que el 30% esta totalmente de acuerdo en que la empresa realice a tiempo

el servicio.

Figura 4. 12 Resultados pregunta 8 sobre percepciones

Pregunta 8: La empresa Comercial realiza el servicio en el tiempo
adecuado

ow

= 1 Totalmente desacuerdo
2 Poco de acuerdo

- = 3 Neutral

m 4 De acuerdo

= 5 Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo al 30% de clientes la empresa realiza el servicio en el tiempo esperado,
es decir que no alcanza la mayoria de las opiniones ya el resto se encuentran
divididas entre las puntuaciones de 2, 3 y 4 que son 13% poco de acuerdo, 13%
neutral y un 33% de acuerdo. Esto implica que la empresa no realiza el servicio a

tiempo y que la mayoria de los clientes no est4 satisfecho debido a los retrasos.
PREGUNTA 9: Los empleados concluyen con el servicio en el tiempo pactado.

En la Figura 4.13 el 8% de clientes esta totalmente desacuerdo con la afirmacién
de esta pregunta calificando con puntuacién de 1; el 2% esta poco de acuerdo
calificando con puntuacion de 2; el 7% tiene una percepcidn neutral calificando con
puntuacién de 3; el 40% esta de acuerdo calificando con puntuacion de 4 mientras
que el 43% de clientes estan totalmente de acuerdo con que los empleados
cumplen en el tiempo pactado calificando con puntuacion de 5.



47

Figura 4. 13 Resultados pregunta 9 sobre percepciones

Pregunta 9: Los empleados concluyen con el servicio en el
tiempo pactado

= 1 Totalmente desacuerdo
2 Poco de acuerdo

= 3 Neutral

= 4 De acuerdo

= 5 Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracién propia

En la grafica anterior los porcentajes de satisfaccion son mas elevados en
comparacién a las anteriores preguntas ya que el cliente percibe que el empleado
concluye el servicio en el tiempo pactado mientras que los porcentajes de opiniones
en desacuerdo o en indecisidn son bajos entre un 7% y 8%. Esto se debe a que el
empleado trata de brindar un buen servicio ya que esta en contacto con el cliente
mientras que en las preguntas anteriores con respecto al cumplimiento por parte de
la empresa el cliente se siente insatisfecho.

4.2.2.3 Dimension capacidad de respuesta

PREGUNTA 10: Los empleados mantienen informado al cliente con respecto al

servicio de entrega del producto.

En la Figura 4.14 el porcentaje de clientes que no estd de acuerdo es del 3%
calificando con puntuacion de 1; el 2% estd poco de acuerdo calificando con
puntuacién de 2; el 15% se encuentra neutral; el 33% esta de acuerdo con la
afirmacién mientras que el mayor porcentaje corresponde al totalmente de acuerdo

con 47% en que los empleados mantienen informado al cliente.
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Figura 4. 14 Resultados pregunta 10 sobre percepciones

Pregunta 10: Los empleados mantienen informado al cliente con
respecto al servicio de entrega del producto.

2%

I

= 1 Totalmente desacuerdo

2 Poco de acuerdo
= 3 Neutral
m 4 De acuerdo

= 5 Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia

En la figura anterior casi el 50% de clientes percibe en que el empleado los informa
sobre el servicio brindado mientras que el resto de los clientes coloca puntuaciones
bajas en un porcentaje que oscila entre el 3% y 15%. Esto se debe a que el

empleado maneja con confianza la relacion con el cliente.
PREGUNTA 11: Los empleados brindan un servicio con prontitud.

En la Figura 4.15 el 7% de clientes no esté de acuerdo; el 5% esta poco de acuerdo;
el 8% tiene una opinion neutral; el 30% esta de acuerdo y el 50% de clientes esta

totalmente de acuerdo en que los empleados brindan un servicio con prontitud.

En lafigura4.15 se aprecia que el porcentaje de clientes se sienten mas satisfechos
con el empleado ya que es quien brinda el servicio y en este caso lo realiza con
prontitud de acuerdo a la mitad de los clientes. El resto de las opiniones representan

puntuaciones bajas en las que los demas clientes no se sienten satisfechos.
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Figura 4. 15 Resultados pregunta 11 sobre percepciones

Pregunta 11: Los empleados brindan un servicio con prontitud.

‘ '5%

Fuente: Elaboracion propia

= 1 Totalmente desacuerdo
2 Poco de acuerdo

= 3 Neutral

m 4 De acuerdo

= 5 Totalmente de acuerdo

PREGUNTA 12: Los empleados estan dispuestos a responder las preguntas del

cliente.

En la Figura 4.16 el 5% de clientes estd totalmente desacuerdo en que los
empleados estan dispuestos a responder las preguntas; el 2% esta poco de
acuerdo; el 3% tiene una opinion neutral; el 37% esta de acuerdo mientras que el
mayor porcentaje es de 53% de clientes que estan totalmente de acuerdo marcando

la puntuacién de 5 en la escala de Likert.

Figura 4. 16 Resultados pregunta 12 sobre percepciones

Pregunta 12: Los empleados estan dispuestos a responder las
preguntas del cliente.

2%

3%

V4

= 1 Totalmente desacuerdo
2 Poco de acuerdo

= 3 Neutral

m 4 De acuerdo

= 5 Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia
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De la figura anterior se puede rescatar que el porcentaje de clientes insatisfechos
en esta pregunta es bajo, esto significa que el empleado esta dispuesto a ayudar al
cliente ya que las puntuaciones de 4 y 5 son altos en comparacion a las anteriores

preguntas relacionadas con la empresa.
PREGUNTA 13: Los empleados siempre estan dispuestos a ayudarlo.

En la Figura 4.17 el 5% de clientes no esta de acuerdo en que los empleados estan
dispuestos a ayudarlos; el 2% esta poco de acuerdo; el 3% tiene opinidén neutra; el
33% esta de acuerdo y el 57% de clientes estan totalmente de acuerdo con respecto

a la actitud del empleado para ayudarlo.

Figura 4. 17 Resultados pregunta 13 sobre percepciones

Pregunta 13: Los empleados siempre estan dispuestos a
ayudarlo.

0,
2% 3%

)

= 1 Totalmente desacuerdo
2 Poco de acuerdo

= 3 Neutral

= 4 De acuerdo

= 5 Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia

De la grafica anterior se obtiene que un bajo porcentaje de 5% equivalente a 3
personas no estan de acuerdo, mientras que la mayoria de los clientes estan
satisfechos con la ayuda que esta dispuesto a ofrecer el empleado.

4.2.2.4 Dimension seguridad

PREGUNTA 14: El comportamiento de los empleados transmite confianza a los

clientes.

En la Figura 4.18 el 3% de clientes no estan de acuerdo con la afirmacién sobre el
comportamiento de los empleados que transmite confianza; el 3% esta poco de
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acuerdo; el 2% tiene una opinion neutra; el 33% esta de acuerdo y un alto de
porcentaje del 58% esta totalmente de acuerdo con el comportamiento de confianza

que proyecta el empleado hacia el cliente.

Figura 4. 18 Resultados pregunta 14 sobre percepciones

Pregunta 14: El comportamiento de los empleados transmite
confianza a los clientes.

3%2

V4

%

= 1 Totalmente desacuerdo
2 Poco de acuerdo

= 3 Neutral

= 4 De acuerdo

= 5 Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados indican que el 58% de clientes se sienten satisfechos con respecto
a la confianza que transmite el empleado y un bajo nimero de personas del 3% no
esta satisfecho, no siente confianza en el personal o la relacién con el empleado no

es la adecuada.
PREGUNTA 15: Los empleados son amables con los clientes.

En la Figura 4.19 el 3% de clientes no esta de acuerdo en que los empleados son
amables; el 3% tiene una opinidn neutral; el 30% esta de acuerdo mientras que el
mayor porcentaje es del 63% de clientes que estan totalmente de acuerdo en que
los empleados son amables con ellos.
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Figura 4. 19 Resultados pregunta 15 sobre percepciones

Pregunta 15: Los empleados son amables con los clientes

0% 3%

//

= 1 Totalmente desacuerdo
2 Poco de acuerdo

= 3 Neutral

= 4 De acuerdo

= 5 Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracién propia

De los resultados de la grafica anterior el cliente se siente satisfecho con la
amabilidad del empleado ya que esta totalmente de acuerdo en un 63% y de
acuerdo en un 30%; un porcentaje menor de clientes del 3% estan totalmente
desacuerdo, es decir 2 personas del total de la muestra, lo que viene a ser un
namero bajo de personas insatisfechas. En esta pregunta se puede decir que la

empresa si cumple con la expectativa del cliente.

PREGUNTA 16: Los clientes se sienten seguros con sus transacciones (pagos,

atencion recibida).

En la Figura 4.18 el 5% de clientes esta totalmente en desacuerdo, es decir no se
sienten seguros con sus transacciones; el 2% se siente poco seguro; el 10%
mantiene una posicion neutral; el 42% est4d de acuerdo 0 seguro con sus
transacciones y el 42% se siente seguro con sus transacciones.
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Figura 4. 20 Resultados pregunta 16 sobre percepciones

Pregunta 16: Los clientes se sienten seguros con sus
transacciones (pagos, atencion recibida).

2%

a

= 1 Totalmente desacuerdo
2 Poco de acuerdo

= 3 Neutral

= 4 De acuerdo

= 5 Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo a la gréfica anterior el 42% de clientes se siente seguro con sus
transacciones esto se debe a que las compras lo realizan directamente con el
empleado y sus abonos lo realizan en efectivo a plazos y de cierto modo hay un
poco de desconfianza a pesar de que el empleado siempre debe dejar recibos por
cada pago realizado. El 42% se siente seguro con sus transacciones siendo una
puntuacién de 4, para alcanzar la expectativa es importante que el cliente califique

con puntuacién de 5 o de totalmente de acuerdo.

PREGUNTA 17: Los empleados tienen conocimientos suficientes para responder

a las preguntas de los usuarios.

En la Figura 4.21 los resultados indican que el 5% de clientes no esta de acuerdo
con la afirmacioén; el 3% esta poco de acuerdo, el 10% tiene una opinidén neutral; el
37% esta de acuerdo y el 45% de clientes estan totalmente de acuerdo en que los

empleados tienen conocimientos para responder las preguntas del cliente.



Figura 4. 21 Resultados pregunta 17 sobre percepciones

Pregunta 17: Los empleados tienen conocimientos suficientes
para responder a las preguntas de los usuarios.

3%
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= 1 Totalmente desacuerdo

2 Poco de acuerdo
= 3 Neutral
m 4 De acuerdo

= 5 Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracioén propia

54

Hay que destacar que en la grafica anterior el porcentaje de personas que perciben

que el empleado no tiene conocimientos suficientes para responder a las preguntas

es bajo lo que representa al 5% de clientes que colocan la puntuaciéon mas baja de

1 en la escala de Likert. El 45% de personas que percibe que el empleado tiene los

conocimientos para responder a las preguntas no sobrepasa el 50% de clientes

satisfechos. El porcentaje que esta de acuerdo indica que existe algo de indecision

asi ya que para alcanzar la expectativa es necesario colocar calificaciones de 5.

4.2.2.5 Dimension empatia

PREGUNTA 18: Los empleados ofrecen al cliente una atencion individualizada.

En la Figura 4.22 los resultados indican que los empleados ofrecen una atencién

individualizada al cliente de acuerdo al 52% de usuarios, un 37% estan muy de

acuerdo y un 5% de personas estan totalmente desacuerdo.
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Figura 4. 22 Resultados pregunta 18 sobre percepciones

Pregunta 18: Los empleados ofrecen al cliente una atencidén
individualizada.

2%

' = 1 Totalmente desacuerdo

2 Poco de acuerdo
= 3 Neutral
m 4 De acuerdo

= 5 Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracién propia

De la grafica anterior se obtiene que mas del 50% de personas percibe que recibe
una atencion personalizada, esto se debe a que los empleados visitan al cliente en
la puerta de su domicilio y por ello el porcentaje de personas satisfechas incrementa
en comparacion a las anteriores preguntas. El servicio debe ser personalizado ya
que con la pandemia se han fortalecido los canales de servicio a domicilio.

PREGUNTA 19: La empresa Comercial tiene horarios convenientes para todos los

usuarios.

En la Figura 4.23 los resultados indican que el 45% de clientes estan de acuerdo
que la empresa comercial tiene horarios convenientes, el 23% esta muy de acuerdo
mientras que 17% tiene una opinidén neutra seguido del 12% de personas que no

estan de acuerdo con esta afirmacion.
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Figura 4. 23 Resultados pregunta 19 sobre percepciones

Pregunta 19: La empresa Comercial tiene horarios convenientes
para todos |los usuarios.

B,

= 1 Totalmente desacuerdo
2 Poco de acuerdo

= 3 Neutral

m 4 De acuerdo

= 5 Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la grafica anterior el porcentaje de personas con opinion neutra
incrementa debido a que las personas reciben el producto en sus hogares a la hora
que el empleado pase visitdndolo, es decir no perciben si las instalaciones fisicas

tienen o no un horario establecido con horarios convenientes.

PREGUNTA 20: La empresa Comercial tiene empleados que atienden sus
necesidades especificas.

En la Figura 4.24 los resultados indican que el 43% de clientes perciben que los
empleados atienden sus necesidades especificas mientras que el 28% estad muy
de acuerdo y el 17% se tiene con una opinién neutra lo cual indica que hay
indecision.
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Figura 4. 24 Resultados pregunta 20 sobre percepciones

Pregunta 20: La empresa Comercial tiene empleados que
atienden sus necesidades especificas.

= 1 Totalmente desacuerdo
2 Poco de acuerdo

= 3 Neutral

= 4 De acuerdo

= 5 Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia

PREGUNTA 21: La empresa Comercial tiene empleados que se preocupan por los

clientes.

En la Figura 4.25 se determina que el 45% de clientes estan totalmente de acuerdo
en que los empleados se preocupan por los clientes, el 35% de clientes estan muy
de acuerdo y un 8,3% de clientes lo que equivale a 5 personas no estan de acuerdo

con la afirmacion.

Figura 4. 25 Resultados pregunta 21 sobre percepciones

Pregunta 21: La empresa Comercial tiene empleados que se
preocupan por los clientes.

'2%

= 1 Totalmente desacuerdo

2 Poco de acuerdo

= 3 Neutral
m 4 De acuerdo

= 5 Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia
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En la grafica anterior el porcentaje de clientes que califica con 1 es del 8%, es decir
gue su percepcion no supera las expectativas y que no perciben que el empleado
se preocupe por ellos. Los mayores porcentajes en esta pregunta se centran en la
puntuacién de 4 y 5 que significa que estan de acuerdo o que cumplen con la

afirmacion.
PREGUNTA 22: Los empleados comprenden las necesidades de los clientes.

En la Figura 4.26 el porcentaje de personas totalmente de acuerdo es del 57% con
respecto a que los empleados comprenden las necesidades del cliente, un 28%
esta muy de acuerdo mientras que el 8% se mantiene neutral y un 7% no percibe

que los empleados comprendan sus necesidades.

Figura 4. 26 Resultados pregunta 22 sobre percepciones

Pregunta 22: Los empleados comprenden las necesidades
de los clientes.

0%

/N

= 1 Totalmente desacuerdo
2 Poco de acuerdo
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m 4 De acuerdo

= 5 Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia

De la gréfica anterior se tiene que el porcentaje de personas que perciben que los
empleados comprenden sus necesidades es mayor al 50% de los clientes. En este
caso, la empatia que el empleado demuestra con el cliente es buena ya que
comprende las necesidades; por otro lado el porcentaje poco de acuerdo llega a un
cero por ciento asi que las opiniones se dividen en las puntuaciones 4 y 5 mientras
que las bajas puntuaciones la tienen un porcentaje bajo de personas entre el 7% y
8% del total.



4.2.6 BRECHA DE EXPECTATIVA Y PERCEPCION DE LA CALIDAD

A continuacién, en la Tabla 4.2 se muestran los resultados de las expectativas y
percepciones de las personas con respecto a la percepcidn de la calidad de entrega
de productos linea dormitorio a domicilio. La Tabla 4.2 esta dividida en colores de

acuerdo a las cinco dimensiones evaluadas como: elementos tangibles, fiabilidad,

capacidad de respuesta, seguridad y empatia.

Tabla 4. 2 Expectativa y precepcion en cada dimension

Empatia 18 4,6 4,3 0,4
Empatia 19 4,6 3,9 0,7
Empatia 20 4,6 3,9 0,7
Empatia 21 4,7 4,1 0,7
Empatia 22 4,7 4,3 0,4

N° Promedio
Dimension Pregunta | Expectativa | Percepcion | Brecha brecha
Tangibles 1 4,6 3,0 1,6
Tangibles 2 4,4 3,1 1,4 11
Tangibles 3 4,4 4,0 0,5
Tangibles 4 4,8 3,9 1,0
Fiabilidad 5 4,8 3,6 1,2
Fiabilidad 6 4,7 3,6 1,1
Fiabilidad 7 4,6 3,9 0,7 0,9
Fiabilidad 8 4,7 3,6 1,1
Fiabilidad 9 4,7 4,1 0,6
Capacidad de
respuesta 10 4,8 4,2 0,6
Capacidad de
respuesta 11 4,7 4,1 0,6 04
Capacidad de ’
respuesta 12 4,6 4,3 0,3
Capacidad de
respuesta 13 4,6 4,4 0,3

0,6

Asi mismo, se ha resaltado la brecha mas alta en cada dimensién, las cuales son
las preguntas: 1, 5, 10, 11, 16, 17, 19, 20 y 21. Ademas se puede observar que el
promedio de la brecha mas amplio con respecto a las dimensiones se da en la

Fuente: Elaboracion propia
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dimension de elementos tangibles en 1,1 de diferencia. Esto se debe a que las
personas reciben sus productos a domicilio y por ende se muestran inseguros sobre
los elementos tangibles de las empresas que envian a domicilio los productos, es
decir, no estan seguros si las instalaciones, equipos tecnologicos estan
actualizados o presentan buena apariencia. El segundo lugar para la brecha mas
amplia se da en la dimension de fiabilidad con 0,9. Con respecto a esta brecha la
dimension fiabilidad no cumple con las expectativas de las personas ya que
consiste en la capacidad para que la empresa realice con precisién los servicios,

es decir, si cumple con lo que ha prometido al cliente con respecto a las entregas.

En la figura 4.27 se encuentran los resultados con respecto a las expectativas y
percepciones en la dimension elementos tangibles, el cual consta de cuatro
preguntas. Los resultados indican que la brecha (columna de color gris) entre la
expectativa (columna de color azul) y la percepcién (columna de color naranja) en
la dimensidén elementos tangibles es de 1,6 para la pregunta No 1; 1,4 para la
pregunta No 2; 0,5 para la pregunta No 3 y 1 para la pregunta No 4.

Figura 4. 27 Resultados entre la brecha en la dimensién: elementos tangibles

Dimension: Elementos tangibles

5,0
4,5

4,8
4,6 4,4 4,4
4,0 3,9
4,0
3,5 3,0 3,1
3,0
2,5
2,0 1,6
1,4
1,5 1,0
1,0 05
0,5
0,0
1 2 3 4

Numero de pregunta

M Expectativa M Percepcion Brecha

Fuente: Elaboracion propia

La figura anterior indica que las percepciones no alcanzan a la expectativa del
cliente, considerando que las expectativas de las personas encuestadas estan
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entre 4,4 a 4,8 las brechas entre las percepciones en esta dimension son altas. Los
puntajes sobre expectativas en estas preguntas prevalecen el 3 y 4 lo cual indica
indecisién u opinién neutra sobre los elementos tangibles de la empresa. Los
elementos tangibles para las personas que reciben el producto a domicilio son
desconocidos por ellos debido a que no constatan si la empresa cuenta con

materiales actuales o edificaciones abiertas al publico.

La figura 4.28 sobre los resultados de la dimensidn fiabilidad, la cual consta de cinco
preguntas, indican la brecha (columna de color gris) entre la expectativa (columna
de color azul) y la percepcidén (columna de color naranja). En la pregunta No 5 la
brecha entre expectativa y percepcién es de 1,2; en la pregunta No 6 la brecha es
de 1,1; en la pregunta No 7 la brecha es de 0,7; la pregunta No 8 tiene una brecha

de 1,1 y en la pregunta No 9 la brecha es de 0,6.

Figura 4. 28 Resultados entre la brecha en la dimension: fiabilidad

Dimension: Fiabilidad

4,7 4,6 4,7 4,7
3,9 4,1
3,6 3,6
1,1 1,1
0,7 0,6
6 7 8 9

Numero de pregunta

5,0 4,8
4,0 3,6
3,0
2,0
1/

1,0
0,0

5

En la figura 4.28 se evidencia que las personas puntian a la empresa entre 3,6 y

N

M Expectativa M Percepcion Brecha

Fuente: Elaboracion propia

4,1 en la dimensién fiabilidad, esto implica que lo empresa no ha cumplido con la
solucién de los problemas o con lo prometido. De acuerdo con la encuesta, la
empresa no cumple con las expectativas en las cinco preguntas de esta dimensién.
La pregunta No 5, sobre si la empresa cumple en el plazo que promete, presenta
mayor diferencia entre la expectativa y la percepcion. Esto implican que la empresa
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falla en el plazo de sus entregas debido a que los pagos de los clientes son a cuotas
bajas a crédito por lo que la empresa demora en comprar los productos a contado

para cumplir con las entregas.

La Figura 4.29 muestra los resultados sobre la diferencia entre la expectativa y la
percepcion en las preguntas del numero 10 a la 13 pertenecientes a la dimensién

capacidad de respuesta.

Figura 4. 29 Resultados entre la brecha en la dimensién: capacidad de respuesta

Dimensién: Capacidad de respuesta
5,0 4,8

4,7 4.6 4.6
42 i 4,3 4,4
4,0
3,0
2,0
1,0 0 0,6
0,3 0,3
0,0
11 12 13

10

o

Numero de pregunta

M Expectativa M Percepcion Brecha

Fuente: Elaboracién propia

En esta figura la puntuacién en las cuatro preguntas esta entre 4,1 y 4,4. Esto
implica que los clientes se encuentran muy satisfechos ya que el puntaje se acerca
bastante a la expectativa por lo tanto las brechas en cada pregunta son bajas en
comparacion a las anteriores dimensiones analizadas. En este caso las preguntas
que tienen la mayor diferencia entre expectativa y percepcién son la nimero 10
acerca de que los empleados mantienen informado al cliente sobre el servicio de
entrega del producto; y la pregunta numero 11 acerca de la prontitud con la que los
empleados brindan el servicio.

La figura 4.30 establece los resultados entre las diferencias de expectativa y
percepcidn en la dimensién seguridad desde la pregunta 14 al nimero 17.
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Figura 4. 30 Resultados entre la brecha de la dimensién: seguridad

Dimension: Seguridad

4,7
5,0 44

4,9
45 4,7 4,7
4,1 4,1

4,0
3,0
2,0
1,0 0 0.4 0,6 0,6
0,0

15 16 17

14

w

Numero de pregunta

B Expectativa M Percepcién Brecha

Fuente: Elaboracién propia

La figura anterior sobre las brechas de la dimension seguridad indica la capacidad
del personal para inspirar confianza al cliente. La percepcion de las personas se
acerca a las expectativas, hay una brecha entre 0,3 a 0,6. Las preguntas con mayor
diferencia (0,6) entre expectativa y realidad son la numero 16 y 17 que consisten
en: 16: los clientes se sientes seguros con sus transacciones asi como pagosy 17:
los empleados tienen conocimientos suficientes para responder a las preguntas. En
el caso de la pregunta 16 se debe a que el cliente realiza el pago en cuotas
directamente con el empleado sin constatar si el efectivo llega a la empresa o se
registra en alguna base de datos.

La figura 4.31 indica los resultados entre la diferencia de la expectativa (columna
color azul) y la percepcién (columna color naranja) en la dimensién empatia que
corresponde desde la pregunta 18 hasta la 22.
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Figura 4. 31 Resultados entre la brecha de la dimension: empatia

Dimensiéon: Empatia
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Fuente: Elaboracion propia

La figura anterior establece que en las preguntas nimero 19 y 20 la percepcion de
las personas se orienta a la duda ya que tienen calificaciones de 3,9 en la escala
de Likert. Por esa razon esas preguntas tienen la mayor brecha en esta dimensién.
Las preguntas consisten a la empatia del empleado hacia el cliente en este caso la
pregunta 19 consiste en que si la empresa cuenta con horarios mas flexibles para
lo cual los clientes tienen una percepcion de duda o neutralidad. En la pregunta 20
también la percepcién es neutra o de duda con respecto a si los empleados
atienden sus necesidades especificas en este caso las personas perciben que no
se alcanza la calidad esperada. Y en la pregunta 21 que consiste en que si los
empleados se preocupan por los clientes la puntuacién de la percepcion es de 4,1
lo cual es una opinién muy de acuerdo pero consta como una de las brechas mas

elevadas de la dimension empatia.

4.3 PLANTEAMIENTO DE UN PLAN PROPUESTA DE MEJORA EN
LA CALIDAD DE ENTREGA.

A partir de los resultados encontrados en cada dimensién sobre la calidad de las
entregas a domicilio de los productos para el hogar linea dormitorio se evidencia
que en todas las dimensiones los clientes no estan satisfechos al no alcanzarse las
expectativas. Las brechas entre la expectativa y la percepcién estan entre 0,4 a 1,1
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lo cual demuestra insatisfaccion, por esa razdn es necesario plantear una propuesta
mejora en las estrategias de calidad para cada una de las dimensiones con el fin
de mejorar la calidad de servicio y que la percepcidn del cliente pueda alcanzar a

la expectativa.
4.3.1 DIMENSION ELEMENTOS TANGIBLES

La dimension de elementos tangibles presenta la brecha mas elevada entre la
expectativa y la percepcion en comparacion a las otras dimensiones. Esto quiere
decir que los clientes no perciben que la empresa cuente con equipos modernos,
instalaciones fisicas atractivas y materiales o informacién clara para lo cual es
necesario analizar este problema a partir del diagrama de Ishikawa para plantear
mejoras de calidad en esta dimension. El diagrama de Ishikawa se obtiene a partir

de las causas que generan el problema de cada dimensién.

En la Figura 4.32 se tiene el diagrama de Ishikawa sobre la dimension de elementos
tangibles a fin de determinar las causas principales que ocasionan insatisfacciéon
en el cliente. De esta figura se obtiene que las causas principales para que el cliente
no se sienta satisfecho son los recursos, los empleados, los directivos, la

comunicacion, los equipos y muebles.

Figura 4. 32 Diagrama de Ishikawa para la dimension elementos tangibles
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Fuente: Elaboracion propia
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A partir de las causas encontradas en el diagrama de Ishikawa para los elementos
tangibles se establecen las soluciones o propuestas descritas en la tabla 4.3, la
cual indica la descripcién del problema, el objetivo por lograr para solucionar el
problema, las actividades que se deben llevar a cabo para resolver el problema y

los beneficios esperados una vez que se realicen las actividades.

Tabla 4. 3 Propuesta de mejora en elementos tangibles

DIMENSION: Elementos tangibles

La empresa Comercial tiene una infraestructura inadecuada, los
Descripcién del problema: equipos no son modernos, instalaciones poco atractivas, materiales,
folletos, publicidad e informacién no es clara
Brindar comodidad a los clientes mejorando la infraestructura fisica
Objetivo por lograr: y controlar las fechas de pago de los clientes mediante la obtencion
de equipos y software modernos.

a) Compra de equipos de cémputo y muebles de oficina

modernos

b) Compra de un software de ventas con modalidad de venta a
crédito que agilice las operaciones de venta y cobro

c) Capacitar a los empleados para manejar el software en linea
Actividades:

d) Capacitar a los directivos en temas de liderazgo y manejo de
plataformas en linea con el fin de mejorar la comunicaciéon
con el personal y el cliente

e) Adquirir uniformes para que el empleado se identifique con
la empresay el cliente pueda percibir una buena apariencia

El control y supervisién del abono semanal de los clientes gracias a
los equipos y aplicaciones adquiridos

Beneficios esperados: Incremento de las ventas gracias al aumento de interaccidn con el
cliente via on-line

Confort y comodidad del cliente en instalaciones fisicas modernas
Fuente: Elaboracion propia

A partir de la tabla anterior se establecen las actividades para brindar comodidad a
los clientes mediante la adquisicion de equipos e infraestructura moderna y la
capacitacion de los empleados y directivos. Al plantearse estas actividades es
transcendental priorizar las actividades de mejora para poner en marcha de
acuerdo al grado de dificultad, el plazo y el impacto que estas actividades generan
en una escala del 1 al 5 en donde la suma es igual al grado de priorizacion.
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1 2 3 4
MUCHA BASTANTE POCA NINGUNA
Fuente: ANECA (2015).
Plazo de implantacién:
1 2 3 4
LARGO MEDIO CORTO INMEDIATO
Fuente: ANECA (2015).
Impacto en la empresa:
1 2 3 4
NINGUNO POCO BASTANTE MUCHO

Fuente: ANECA (2015).

En la tabla 4.4 se encuentran las actividades de mejora en la dimension de

elementos tangibles con la sumatoria de la dificultad, el plazo y el impacto en la

cual la actividad con el mayor puntaje es la actividad que tiene la mayor priorizacion.

Tabla 4. 4 Priorizacién de actividades de mejora en elementos tangibles

Actividades de mejora

Dificultad

Plazo

Impacto | Priorizacion

a) Compra de equipos de cémputo y
muebles de oficina modernos

b)

Compra de un software de ventas con
modalidad de venta a crédito que
agilice las operaciones de venta y cobro

Capacitar a los empleados para manejar
el software en linea

d)

Capacitar a los directivos en temas de
liderazgo y manejo de plataformas en
linea con el fin de mejorar la
comunicacion con el personal y el
cliente

e)

Adquirir uniformes para que el
empleado se identifique con la empresa
y que el cliente perciba una buena
apariencia

3 2

Fuente: Elaboracion propia
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De acuerdo a la tabla anterior la actividad con mayor priorizacion es la actividad a)
Compra de equipos de cémputo y muebles de oficina modernos; esta actividad
debe ser realizada antes que comprar el software de ventas y capacitar a los
empleados para garantizar a las personas que los datos de sus transacciones se
encuentran en linea y que los empleados cuentan con equipos e instalaciones

modernas.
4.3.2 DIMENSION FIABILIDAD

La dimensién de fiabilidad indica si es que la empresa transmite confianza al cliente,
en este caso la empresa no transmite confianza al cliente y para ello es necesario
analizar cudles son las causas que generan este malestar al usuario mediante el
diagrama de Ishikawa con el fin de plantear actividades que contribuyan a mejorar

en esta dimensién.

En la Figura 4.33 se tiene el diagrama de Ishikawa sobre la dimension fiabilidad a
fin de determinar las causas principales que ocasionan insatisfaccion en el cliente.
De esta figura se obtiene que las causas principales para que el cliente no se sienta
satisfecho son los recursos, los empleados, los directivos, los inventarios y la

comunicacion.

Figura 4. 33 Diagrama de Ishikawa para la dimension fiabilidad
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Fuente: Elaboracién propia
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El diagrama de Ishikawa sobre la dimensidn fiabilidad establece que las principales
causas son los recursos financieros limitados debido a esto existe poco inventario
en bodega y se refleja en los retrasos de la entrega de productos. Los empleados
no brindan un servicio con prontitud debido al poco inventario y retrasos, asi como
también existe desorganizacién y planificacion por parte de los directivos para
atender a los pedidos. Los registros de los pagos de los clientes se realizan
mediante un registro diario en libretas 0 agendas, o que ocasiona errores en el
registro informético dificultando la sistematizacién de los cobros. Estos cobros se
realizan de dos modalidades: contado y a crédito sin plazo definido. Con respecto
a inventarios se esta presentando una rotacién lenta debido a las bajas ventas
como consecuencia de la pandemia generada por el covid-19. De esta manera, se
genera un retraso en la programacion de cobros lo cual afecta directamente a la
liquidez de la empresa. Los clientes no cumplen con los montos ni plazos
estipulados. Los pedidos de los articulos se realizan cuando se termina el producto
en stock. Todas estas causas generan el principal problema de esta dimensién que
es la falta de confianza del cliente hacia la empresa ya que no se cumplen los

pedidos y los plazos de entrega.

A partir de las causas encontradas en el diagrama de Ishikawa para la dimensién
fiabilidad se establecen las soluciones o propuestas descritas en la tabla 4.5,
mediante actividades que se deben llevar a cabo para resolver el problema.

Tabla 4. 5 Propuesta de mejora en fiabilidad

DIMENSION: Fiabilidad

Descripcion del problema: | |3 empresa comercial no transmite confianza hacia el usuario

Implementar un departamento de ventas que se encargue exclusivamente de
Objetivo por lograr: la atencion al cliente mediante el manejo de plataformas y llamadas
telefénicas

a) Capacitar a los directivos para supervisar, controlar y cumplir con los
pedidos de productos realizados por el cliente

Actividades: b) Capacitar a los empleados para que realicen el servicio en el tiempo
pactado con el cliente.

c) Gestionar la cadena de suministro para que los pedidos se cumplan
en el tiempo prometido evitando retrasos

Mejoramiento del servicio de entrega de productos a domicilio

Cumplimiento de los pedidos en el tiempo pactado

Beneficios esperados:
Confianza del cliente en la empresa

Se evitan los retrasos en las entregas
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Fuente: Elaboracion propia

A partir de la tabla anterior se establecen las actividades para brindar comodidad a
los clientes mediante la adquisicion de equipos e infraestructura moderna y la
capacitacion de los empleados y directivos. Al plantearse estas actividades es
transcendental priorizar las actividades de mejora para poner en marcha de
acuerdo con el grado de dificultad, el plazo y el impacto que estas actividades

generan en una escala del 1 al 5 en donde la suma es igual al grado de priorizacion.

Enlatabla 4.6 se encuentran las actividades de mejora en la dimensién de fiabilidad
con la sumatoria de la dificultad, el plazo y el impacto en la cual la actividad con el
mayor puntaje es la actividad que tiene la mayor priorizacidn. Estas actividades son
las propuestas en la tabla anterior para mejorar y solucionar el problema con
respecto a la confianza del cliente hacia la empresa.

Tabla 4. 6 Priorizacion de las actividades de mejora en la dimensidn fiabilidad

Actividades de mejora Dificultad | Plazo | Impacto | Priorizacion
a) Capacitar a los directivos para
supervisar, controlar y cumplir con los
pedidos de productos realizados por el
cliente

b) Capacitar a los empleados para que
realicen el servicio en el tiempo
pactado con el cliente.

c) Gestionar la cadena de suministro para
que los pedidos se cumplan en el

tiempo prometido evitando retrasos
2 1 4 7

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla anterior la actividad de mejora es la a) Capacitar a los directivos para
supervisar, controlar y cumplir con los pedidos de productos realizados por el cliente
debido a que en esta dimension el cliente no confia en la empresa a causa del bajo
control y cumplimiento de los pedidos por parte de los directivos. Al capacitar a los

directivos se empezara a notar un cambio desde arriba de la organizacién para que
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la empresa cumpla con mas altos estandares de calidad y finalmente se puede
capacitar al empleado para que brinde un buen servicio al cliente. La capacitacidon
es indispensable puesto que los miembros que conforman la organizacion pueden
manejar el despacho de pedidos, asi como también gestionar la cadena de
suministro cono un criterio profesional; de esta manera se cumplirian los tiempos

prometidos al cliente.
4.3.3 DIMENSION CAPACIDAD DE RESPUESTA

La dimensién capacidad de respuesta indica si los empleados responden con
prontitud a las solicitudes del cliente. En este caso es indispensable analizar cuales
son las causas por las cuales el cliente no percibe que se cumpla con prontitud su

requerimiento por parte del empleado.

En la Figura 4.34 se tiene el diagrama de Ishikawa sobre la dimensién capacidad
de respuesta a fin de determinar las causas principales que ocasionan
insatisfaccion en el cliente. De esta figura se obtiene que las causas principales
para que el cliente no se sienta satisfecho son los recursos, los empleados, el

inventario y los directivos.

Figura 4. 34 Diagrama de Ishikawa para la dimensién capacidad de respuesta
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inventarios conocimiento
necesario a los
empleados

DIRECTIVOS

Fuente: Elaboracion propia
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Del diagrama de Ishikawa sobre la capacidad de respuesta se han determinado
que las causas principales tienen que ver con los recursos de la empresa, asi como
la ausencia de canales de comunicacion via internet y aplicaciones actuales para
facilitar la comunicacion. Otra causa principal tiene que ver con los empleados;
quienes no tienen conocimientos suficientes para responder al cliente. Los
inventarios tienen baja rotacion debido a que los empleados no tienen el
conocimiento necesario sobre los productos y finalmente los directivos no tienen
buena comunicacién lo que desencadena en que no provean el conocimiento

necesario al empleado.

A partir de las causas encontradas en el diagrama de Ishikawa para la dimensién
capacidad de respuesta se establecen las soluciones o propuestas descritas en la
tabla 4.7, mediante actividades que se deben llevar a cabo para resolver el
problema. Asi mismo se han colocado los beneficios esperados al cumplir con las
actividades de mejora.

Tabla 4. 7 Propuesta de mejora en capacidad de respuesta

DIMENSION: Capacidad de respuesta
Los empleados no responden con prontitud a las solicitudes del
cliente
Garantizar una pronta respuesta al cliente mediante el manejo de
medios digitales
a) Capacitar al empleado para brindar servicio al cliente

Descripcidn del problema:

Objetivo por lograr:

b) Capacitar al empleado con los conocimientos suficientes
sobre los productos ofrecidos

Actividades: c) Realizar un control periédico de calidad del servicio

d) Implementar estrategias de motivacion a los empleados
para realizar los cobros y atencidn a las solicitudes del
cliente

Satisfaccion del cliente

Beneficios esperados: ) :
Incremento de las ventas al mejorar la capacidad de respuesta del

empleado hacia el cliente

Fuente: Elaboracion propia

Entre las actividades descritas en la tabla anterior se establecen capacitaciones
hacia el empleado sobre el buen servicio al cliente y sobre los productos que la
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empresa ofrece. Es indispensable que el empleado conozca los productos que
ofrece para mejorar la capacidad de respuesta hacia el usuario. Estas
capacitaciones deben ser periédicas ya que algunos productos son de rotacion
estacionaria que se da en ciertos meses del ano. Por parte de los directivos es
indispensable realizar controles periddicos con el fin de mejorar la capacidad de

respuesta ya que los controles sobre calidad de servicio no son comunes.

En la tabla 4.8 se establecen las actividades de mejora con sus respectivas
puntuaciones segun la dificultad, el plazo y el impacto que estas actividades
generen al momento de ser aplicadas. La mayor prioridad en este caso es capacitar
al empleado sobre los productos ofrecidos debido a que la dificultad es poca, el

plazo es inmediato y el impacto es mucho.

Tabla 4. 8 Priorizacion de las actividades de mejora en la dimension capacidad de

respuesta

Actividades de mejora Dificultad | Plazo | Impacto | Priorizacion
a) Capacitar al empleado para brindar

servicio al cliente

b) Capacitar al empleado con los
conocimientos suficientes sobre los
productos ofrecidos

3 3 4
c) Realizar un control periddico de calidad
del servicio
3 2 3 8
d) Implementar estrategias de motivacion
a los empleados para realizar los cobros
y atencion a las solicitudes del cliente
2 2 4 8

Fuente: Elaboracion propia

La actividad de mayor prioridad (casilla color rojo con la mayor puntuacion) en la
dimensién capacidad de respuesta es la capacitacion a los empleados; la siguiente
actividad por realizar es el control periddico de la calidad de servicio juntamente
con la implementacién de estrategias de motivacion a los empleados. Se han
colocado estos valores ya que se considera que el empleado debe ser capacitado
como primera instancia debido a que el empleado esta en contacto directo con el

usuario.
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4.3.4 DIMENSION SEGURIDAD

La dimension seguridad indica si los empleados transmiten confianza al cliente. En
este caso es necesario determinar las causas por las cuales el cliente no percibe
que se cumpla esta dimensién. Para lo cual en la figura 4.35 se tiene el diagrama
de Ishikawa sobre la dimensién el problema identificado en la dimension seguridad,
a fin de determinar las principales causas que ocasionan insatisfaccion en el cliente.
De esta figura se obtiene que las causas principales para que el cliente no se sienta
satisfecho son los recursos, los empleados, la comunicacién y los directivos.

Figura 4. 35 Diagrama de Ishikawa para la dimension seguridad
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Fuente: Elaboracién propia

Del diagrama de Ishikawa sobre la capacidad de respuesta se han determinado
que las causas principales tienen que ver con los recursos de la empresa, asi como
la ausencia de canales de comunicacidn via internet y aplicaciones actuales para
facilitar la comunicacion. Otra causa principal tiene que ver con los empleados;
quienes no tienen conocimientos suficientes para responder al cliente. Los
inventarios tienen baja rotacion debido a que los empleados no tienen el
conocimiento necesario sobre los productos y finalmente los directivos no tienen
buena comunicacién lo que desencadena en que no provean el conocimiento

necesario al empleado.
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A partir de las causas encontradas en el diagrama de Ishikawa para la dimension
capacidad de respuesta se establecen las soluciones o propuestas descritas en la
tabla 4.9, mediante actividades que se deben llevar a cabo para resolver el
problema.

Tabla 4. 9 Propuesta de mejora en seguridad

DIMENSION: Seguridad

El comportamiento del empleado no transmite confianzay el
cliente no se siente seguro con sus transacciones

Descripcidon del problema:

Objetivo por lograr: Transmitir seguridad al cliente en sus transacciones
a) Capacitar al empleado para brindar servicio al cliente

b) Manejar las redes sociales y plataformas adquiridas por
parte de los empleados para que puedan dar informacién al
Actividades: cliente sobre sus saldos y transacciones

c) Realizar supervisiones periédicas en los cobros

d) Implementar estrategias de motivacion a los empleados

Satisfaccidn del cliente
Beneficios esperados: | Incremento de las ventas al garantizar seguridad en las
transacciones del cliente

Fuente: Elaboracion propia

Las actividades propuestas en la tabla anterior implican la capacitacién del
empleado, el manejo de redes sociales, asi como también el manejo de
plataformas, las supervisiones periddicas y la implementacién de estrategias de
motivacion hacia los empleados. Estas actividades permitirdn que los empleados
puedan asegurar las transacciones del cliente, asi como pagos, devoluciones y
compras. Para brindar esa seguridad al cliente es indispensable la trasparencia en
los cobros y por ende se deben realizar controles o supervisiones periddicas sobre
los saldos de las cuentas para evitar errores por parte del empleado. A
continuacién, en la tabla 4.10 se han colocado los valores de acuerdo a la dificultad,
el plazo y el impacto para encontrar la actividad con mayor prioridad.
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Tabla 4. 10 Priorizacion de las actividades de mejora en la dimensién seguridad

Actividades de mejora Dificultad | Plazo | Impacto | Priorizacion
a) Capacitar al empleado para brindar
servicio al cliente

b) Manejar las redes sociales y
plataformas adquiridas por parte de los
empleados para que puedan dar
informacién al cliente sobre sus saldos
y transacciones

2 1
c) Realizar supervisiones periddicas en los
cobros
2 4
d) Implementar estrategias de motivacion
a los empleados
2 2 4 8

Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo a la tabla 4.10 sobre la priorizacion, la actividad con mayor prioridad es
la supervision o control periddico sobre los saldos de los clientes. Esto se debe a
que en plazo es una actividad que debe realizarse de inmediato para tener un
control y registro de lo que esta sucediendo en los sectores o barrios. Si no se
realizan estos controles periddicos, se corre el riesgo de que los empleados
cometan errores con los saldos finales ya que los pagos son cuotas entonces el
cliente puede estar convencido que debe menos o0 que ya ha cancelado su deuda.
Estas supervisiones se realizan a cada empleado en cada sector segun el dia que
le corresponda. En los sectores se debe constatar con el cliente si el saldo
pendiente es el correspondiente y si el empleado transmite seguridad en las
transacciones que realiza. Este control debe ser realizado de manera periédica de

la mano con las capacitaciones hacia el empleado sobre servicio al cliente.
4.3.4 DIMENSION EMPATIA

La dimensién empatia indica si la empresa transmite atencién, carifio y servicio
individualizado al cliente. Para lo cual en la figura 4.36 se identifican las causas que
generan este problema. De esta figura se obtiene que las causas principales para
que el cliente no perciba empatia son: la comunicacion, los empleados y los

directivos.
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36 Diagrama de Ishikawa para la dimension empatia

COMUNICACION EMPLEADOS

Los medios digitales
no establecenun )
horario de atencién
personalizado

Empleados no
capacitados en
atencidn al cliente

La empresa no
_ transmite atencion,

" carifio y servicio
individual al cliente

No se realiza una buena

planificacién para establecer
horarios de cobros y servicio al

cliente

DIRECTIVOS

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a la comunicacion el cliente no se siente seguro sobre los horarios de

atencién, si es que éstos son flexibles. Los empleados no brindan una atencién o

servicio al cliente personalizado y por parte de los directivos se deben establecer

horarios de cobros y de servicio al cliente con el fin de que la comunicacion sea

pronta y satisfaga al usuario.

En la tabla 4.11 se plantean las actividades de mejora para alcanzar las

expectativas de cliente de acuerdo a la dimension empatia.

Tabla 4. 11 Propuesta de mejora en empatia

DIMENSION: Empatia

Descripcion del
problema:

La empresa no transmite atencién, carifio y servicio individual al cliente

Objetivo por lograr:

Mostrar una atencién individualizada y con horarios mas flexibles para el
cliente

Actividades:

a) Planificar los horarios de atencién al cliente de cobros, ventas y
atencidn de las llamadas

b) Establecer un horario fijo para responder las solicitudes de los
clientes por los medios digitales
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c) Capacitar al empleado para atender las necesidades especificas
del cliente

Clientes satisfechos con la facilidad de atencién en los horarios
Beneficios establecidos y planificados
esperados: Los clientes estardan complacidos al resolverse sus inquietudes y
necesidades

Fuente: Elaboracion propia

Como se evidencia en la tabla anterior las actividades que se deben llevar a cabo
estan relacionadas con las causas del problema; en este caso las actividades
consisten en establecer horarios para atencion al cliente y capacitar al empleado
para que comprenda las necesidades del cliente. A continuacion, se establecen los
valores con respecto al nivel de dificultad, plazo e impacto en la tabla 4.12 a cada
actividad de mejora, con el fin de obtener la actividad con mayor prioridad y puesta

en marcha.

Tabla 4. 12 Priorizacion de las actividades de mejora en la dimension empatia.

Actividades de mejora Dificultad | Plazo | Impacto | Priorizacion
a) Planificar los horarios de atencién al
cliente de cobros, ventas y atencidn

de las llamadas

b) Establecer un horario fijo para
responder las solicitudes de los
clientes por los medios digitales

c) Capacitar al empleado para atender
las necesidades especificas del cliente

2 2 3 7
Fuente: Elaboracion propia

La actividad con mayor prioridad en esta dimension es la b) establecer un horario
fijo para responder las solicitudes de los clientes por medios digitales. Es importante
aclarar al cliente cuales son los horarios de atencién y de servicio para poder
solventar sus dudas o inconvenientes. Con respecto a la actividad: a) planificar los
horarios de atencién al cliente de cobros, ventas y atencion de llamadas, se debe
planificar para que los clientes sepan qué dias pueden contar con la mercaderia y
con sus pedidos. Una buena planificacién permitird que la empresa maneje

eficientemente sus recursos, asi como las rutas que debe tomar el chofer para
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llegar a los barrios destinados cada dia. Al establecer horarios de cobros y de
atencion al cliente se podra planificar cuando y cuanto comprar de productos. Con
respecto a la capacitacién del empleado se pueden obtener beneficios a largo
plazo, asi como la baja rotacion de empleados ya que se sienten capaces de
resolver las inquietudes del cliente y pueden mejorar los cobros. Asi mismo las
capacitaciones permiten que la empresa adquiera una ventaja competitiva frente a

otras empresas que aun se manejan de manera empirica.
4.4 PROPUESTA GENERAL

Para que la empresa dedicada a la venta a domicilio pueda mejorar la percepcion
de la calidad es indispensable plantear varias actividades de mejora de acuerdo a
las causas de los problemas identificados. Por esta razén se debe considerar la
mayor prioridad para las actividades de cada dimensién sin dejar a un lado el resto
de las actividades que complementan la propuesta de mejora. Cabe recalcar que
todas las actividades de mejora estan ligadas entre si y que en todas las
dimensiones se debe mejorar la percepciéon del cliente. Esto permite que las
pequenas empresas basadas en la entrega a domicilio no caigan o quiebren en
tiempos de pandemia, pues se busca que las empresas se actualicen con respecto
a los medios digitales, a la informacion de los clientes, a los medios tangibles que
cuenta la empresa y sobre todo en atencién al cliente.

Las actividades con mayor prioridad en cada dimension se deben poner en marcha
ya que el impacto que generaran en la empresa es alto. Es asi como en la
dimension de elementos tangibles es necesario y de alto impacto adquirir equipos
de computo y muebles de oficina modernos para mantener al cliente informado con
mayor prontitud. Los equipos de computo van de la mano con el manejo de nuevos
softwares que permitan mantener informado al gerente sobre las compras y pagos
que realiza el cliente. Los muebles de oficina modernos permiten que el cliente
pueda acercarse con seguridad a las instalaciones fisicas y que el empleado se
sienta identificado con la empresa. Estas actividades son los primeros cambios que
debe realizar la empresa a fin de actualizarse y mantener al cliente satisfecho.
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La segunda actividad con mayor prioridad es capacitar a los directivos para
supervisar, controlar y cumplir con los pedidos de productos realizados por el cliente
con el fin de fidelizar al cliente. Esta actividad es de suma importancia ya que
permite mejorar el liderazgo en los directivos mediante las capacitaciones. Es
importante destacar que todos los niveles de la organizacion deben ser capacitados

constantemente para alcanzar las expectativas del cliente.

Asi mismo la capacidad de respuesta tiene que ver en cdmo el empleado se
desenvuelve y responde ante las necesidades del cliente para ello la actividad de
mejora en esta dimensidon con mayor prioridad es: capacitar al empleado con los
conocimientos suficientes sobre los productos ofrecidos a fin de que el cliente
reciba una pronta respuesta. Los empleados deben estar bien informados sobre los
productos y servicios que ofrece la empresa es asi que las capacitaciones y

motivaciones deben ser constantes.

Ademas, para elevar la percepcion del cliente y cumplir con la expectativa en la
dimension seguridad se deben realizar supervisiones periddicas en los cobros para
que el cliente perciba que sus transacciones son seguras. Una vez que los
directivos y personal se encuentra capacitado, es momento de la supervision y
control periddica de la calidad. Sin controles peridédicos las empresas no se
encuentran orientadas con una meta fija. Los controles de calidad permiten conocer
cémo se encuentra la empresa ante los ojos del cliente y las necesidades que éste

tiene.

Finalmente, en la dimensién empatia la actividad con mayor prioridad es: establecer
un horario fijo para responder las solicitudes de los clientes por los medios digitales.
Establecer horarios fijos permite organizar al empleado al cliente y a la empresa
porque se pueden resolver las necesidades del cliente de una manera mas
eficiente. Los horarios establecidos para la atencion al cliente indican disciplina en
la empresa ya que los stakeholders pueden planificar sus actividades. Todas las
actividades de mejora son importantes para alcanzar las expectativas del cliente y
entre ellas estan conectadas. A continuacion, en la Figura 4.37 se sintetizan las
actividades de mejora con mayor prioridad de acuerdo a las cinco dimensiones

manejadas en la encuesta.
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Figura 4. 37 Propuesta de actividades de mejora con mayor prioridad e impacto
alto en la empresa
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Fuente: Elaboracién propia
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CAPITULO 5

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

El objetivo principal de esta investigacion es evaluar la calidad en la entrega de
productos de linea dormitorio en la cadena de suministros como consecuencia de
la cuarentena del covid-19, para lo cual se encontr6 mediante la herramienta
SERVQUAL que la empresa comercial estudiada no satisface las expectativas del
cliente en cuanto a la entrega de los productos a domicilio.

Existe una diferencia entre las expectativas y percepciones del cliente en las
cinco dimensiones: elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta,
seguridad y empatia; lo cual indica que hay mucho por hacer en cada dimensién,
especialmente en la de elementos tangibles, para lograr que las percepciones sean
igual o superiores a las expectativas del cliente.

El promedio de la brecha mas amplia se da en la dimensién de elementos
tangibles con 1,1 de diferencia. Esto se debe a que las personas reciben sus
productos a domicilio y por ende se muestran inseguros sobre los elementos
tangibles de las empresas que envian a domicilio los productos. El segundo lugar
para la brecha mas amplia se da en la dimensidn de fiabilidad con 0,9. Con respecto
a esta brecha la dimensién fiabilidad no cumple con las expectativas de las
personas ya que consiste en la capacidad para que la empresa realice con precision
los servicios, es decir, la empresa no cumple con lo que ha prometido al cliente con
respecto a las entregas.

En general las cinco dimensiones presentan diferencias entre la expectativa y
la percepcién debido a que la empresa no se ha actualizado en los Gltimos afnos
para manejar nuevas herramientas digitales con el fin de tener acceso a la
informacion de los pagos de manera mas rapida. Esto les sucede a las pequerfias
empresas que manejan este modelo de negocio familiar con cobros a crédito ya
que se han mantenido por anos con el registro de sus cobros en libretas de manera
manual y poco actual.
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Con el fin de disminuir la brecha entre la expectativa y la percepcion es
indispensable poner en marcha las actividades de mejora, en el caso de la empresa
comercial, en las cinco dimensiones se debe empezar por las actividades de mayor
prioridad que generaran un impacto alto para la empresa. Las actividades de mejora
primordiales son: 1) Compra de equipos de cOmputo y muebles de oficina modernos
con el fin de responder de inmediato al cliente, 2) Capacitar a los directivos para
supervisar, controlar y cumplir con los pedidos de productos realizados por el cliente
con el fin de fidelizar al cliente, 3) Capacitar al empleado con los conocimientos
suficientes sobre los productos ofrecidos a fin de que el cliente reciba una pronta
respuesta, 4) Realizar supervisiones periddicas en los cobros para que el cliente
perciba que sus transacciones son seguras, 5) Establecer un horario fijo para
responder las solicitudes de los clientes por los medios digitales.

La empresa comercial y las empresas a las que comprd las acciones manejan
los datos de manera empirica por lo que no tienen una sistematizacién de sus datos
para poder gestionar su cadena de suministro. En el caso de la empresa comercial
los duefios conocen su cadena de suministro, pero no saben como gestionarla

debido a la falta de sistematizacion de datos.

En tiempos de pandemia las empresas han tenido que modificar su modelo de
negocio, asi como la implementacién de la entrega a domicilio y el teletrabajo. En
general, las empresas han tenido que acoplarse a las necesidades del consumidor
en tiempos dificiles debido a los cambios externos para poder ser competitivas y

brindar un servicio de calidad al consumidor.
5.2 RECOMENDACIONES:

En este trabajo se evalud la calidad de entrega a domicilio de productos linea
dormitorio en tiempos de pandemia, asi como también se plantean algunas
actividades de mejora de acuerdo al caso de estudio. Por esta razén se recomienda
tratar a este tipo de pequenas empresas con otras metodologias de andlisis de
calidad de servicio en tiempos de pandemia o de crisis econémica. Queda abierta
la investigacion para futuros estudios con metodologias diferentes a la planteadas
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en el presente documento y el planteamiento de actividades de mejora que ayuden

a las pequenas empresas a sobrevivir en tiempos dificiles.

Las actividades de mejora permiten alcanzar la calidad de servicio deseada
pero asi mismo se requiere de control de la calidad constante una vez que se hayan
aplicado las propuestas sefialadas en el documento. Esto permite que las pequenas
empresas que no cuentan con las bases de calidad empiecen conociendo a su
empresa ante las perspectivas del cliente hasta alcanzar la calidad deseada siendo
competitivas con mayor ventaja, debido a que las pequefas empresas representan

al mayor aporte porcentual del pais.
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CUESTIONARIO SOBRE PERCEPCIONES
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TOTALMENTE | POCO DE MUY DE | TOTALMENTE

N PREGUNTA pesacuerDo | Acuerno | NEUTRAL | AcuErDO | DE ACUERDO

1 | La empresa Comercial, tiene equipos modernos 1 2 3 4 5
Las instalaciones fisicas de la empresa Comercial

2 \ P 1 2 3 4 5
son atractivas
Los empleados de la empresa Comercial tienen

3 preados ¢ P 1 2 3 4 5
buena apariencia
Los materiales, folletos, publicidad e informacion

4 105, P 1 2 3 4 5
son claros y entendibles
La empresa Comercial cumple dentro del plazo

5 P P P 1 2 3 4 5
que promete
Cuando un cliente tiene un problema, la empresa

6 . \ene unp P 1 2 3 4 5
Comercial muestra interés en resolverlo

7 | La empresa realiza el servicio bien a la primera 1 2 3 4 5
La empresa Comercial realiza el servicio en el

g | 2cemp 1 2 3 4 5
tiempo adecuado
Los empleados concluyen con el servicio en el

g |05€mP y 1 2 3 4 5
tiempo pactado
Los empleados mantienen informado al cliente

10 P e 1 2 3 4 5
con respecto al servicio de entrega del producto

11 | Los empleados brindan un servicio con prontitud 1 2 3 4 5
Los empleados estan dispuestos a responder las

12 P : P P 1 2 3 4 5
preguntas del cliente
Los empleados siempre estan dispuestos a

13 P P P 1 2 3 4 5
ayudarlo
El comportamiento de los empleados transmite

14 |- °MP \ P 1 2 3 4 5
confianza a los clientes

15 | Los empleados son amables con los clientes 1 2 3 4 5
Los clientes se sienten seguros con sus

16 . gUros con st 1 2 3 4 5
transacciones (pagos, atencion recibida...)
Los empleados tienen conocimientos suficientes

17 P . 1 2 3 4 5
para responder a las preguntas de los usuarios
Los empleados ofrecen al cliente una atencion

18| 25 emPe 1 2 3 4 5
individualizada
La empresa Comercial tiene horarios

19 Pr ‘ 1 2 3 4 5
convenientes para todos los usuarios
La empresa Comercial tiene empleados que

20| 2°MP : preadosd 1 2 3 4 5
atienden sus necesidades especificas
La empresa Comercial tiene empleados se

21 P . P 1 2 3 4 5
preocupan por los clientes
Los empleados comprenden las necesidades de

22 P P 1 2 3 4 5

los clientes
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TOTALMENTE | POCO DE MUY DE | TOTALMENTE
N PREGUNTA DESACUERDO | ACUERDO | NEUTRAL | AcUERDO | DE ACUERDO
éLas empresas de venta de productos para el hogar 1 2 3 4 5
1 | excelentes deben tener equipos modernos?
éLas empresas de ventas de productos para el hogar
excelentes deben contar con instalaciones 1 2 3 4 5
2 | atractivas?
éLos empleados de las empresas de venta de
productos para el hogar siempre tienen buena 1 2 3 4 5
3 | apariencia?
¢Los materiales, folletos, publicidad e informacién
de las empresas de venta de productos para el hogar 1 2 3 4 5
4 deben ser claros y entendibles?
¢Cudndo prometan brindar un servicio deben 1 2 3 4 5
5 | cumplir dentro del plazo que prometen?
¢Cudndo se presente un problema, la empresa 1 2 3 4 5
6 | muestra debe resolverlo de forma oportuna?
éDeben realizar bien el servicio a la primera vez del 1 2 3 4 5
7 | contacto?
8 | éDeben realizar el servicio en el tiempo adecuado? 1 2 3 4 5
¢Los empleados deben concluir con el servicio en el 1 2 3 4 5
9 | tiempo pactado?
¢Deben mantener informado al cliente con respecto 1 2 3 4 5
10| al servicio de entrega del producto?
éLos empleados deben brindan un servicio con 1 2 3 4 5
11 | prontitud?
¢éSi usted necesita ayuda los empleados deben estar 1 2 3 4 5
12 | dispuestos a ayudarlo?
éLos empleados siempre deben atender sus 1 2 3 4 5
13 | requerimientos?
¢El comportamiento de los empleados debe 1 2 3 4 5
14 | transmitir confianza?
éLos empleados siempre deben ser amables con los 1 2 3 4 5
15 | clientes?
¢éUsted se debe sentir seguro con sus transacciones 1 2 3 4 5
16 | (pagos, atencidn recibida...)?
éLos empleados deben tener conocimiento de la 1 2 3 4 5
17 | industria para responder sus preguntas?
éLa empresa debe tener empleados que le ofrezcan 1 2 3 4 5
18 | atencién individualizada?
é¢Deben tener horarios convenientes para todos los
19 | usuarios? 1 2 3 4 5
éLas empresas de venta de productos para el hogar
deben tener empleados que atiendan sus 1 2 3 4 5
20 | necesidades especificas?
21 | éLos empleados deben preocuparse por los clientes? 1 2 3 4 5
éLos empleados siempre deben comprender sus 1 2 3 4 5
22 | necesidades?
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