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Plan de marketing para la empresa Tecniagro Cérdoba

Resumen

La presente investigacion se plante6 elaborar un Plan de marketing para la empresa
“Tecniagro Cordoba”, para dar a conocer la empresa asi como para incrementar la
rentabilidad y la clientela en el local; sirvié para la determinacion de falencias y poder
plantear estrategias necesarias en el departamento de atencién al cliente, con lo cual se
incremento la cantidad de clientes fieles y satisfechos. EIl proyecto se realiz6 con el fin de
que laempresa Tecniagro Cérdoba sea la pionera en la distribucion de alimento (balanceado)
para todo tipo de especies, mediante la implementacion de un plan de marketing mix para la
atencion al cliente, con el objetivo de fidelizar y obtener nuevos clientes. Debido a que el
cliente es la razén de ser de toda empresa, la empresa ha estado comprometida siempre con
quienes confian en su servicio poniendo producto de calidad y sobre todo nutritivos con un
control de calidad riguroso. Se utiliz6 un método de investigacion cientifico inductivo
mediante una investigacion sistematica y organizada, para la recoleccion de informacion. se
utilizaron encuestas a 370 personas que es la cifra del calculo muestral. Se elaboro la
propuesta de estructuracion del area de servicio al cliente, la cual servird para mejorar la
situacion de servicio que se presenta actualmente, como es el inconformismo por parte de
los clientes por la falta de atencidn, por el no adecuado asesoramiento y la falta de
compromiso por parte de algunos empleados. Con la propuesta se proporcioné a la empresa
instrumentos necesarios para un direccionamiento de servicio, administrando eficientemente
las relaciones con los clientes; proponiendo un proceso para el area de servicio al cliente, un
manual de funciones, los perfiles y competencias pertinentes para los empleados de la

respectiva area.

Palabras claves: Plan de marketing, satisfaccion, atencion al cliente, estrategias,

rentabilidad.
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Marketing plan for the company Tecniagro Cordoba

Abstract

The present investigation was considered to elaborate a Marketing Plan for the company
"Tecniagro Cordoba", to make the company known as well as to increase the profitability
and the clientele in the premises; it served for the determination of shortcomings and to be
able to propose necessary strategies in the customer service department, which increased the
number of loyal and satisfied customers. The project was carried out in order that the
company Tecniagro Cérdoba is the pioneer in the distribution of food (balanced) for all
kinds of species, through the implementation of a marketing mix plan for customer service,
with the aim of building loyalty and obtaining new customers. Because the customer is the
raison d'étre of every company, the company has always been committed to those who trust
in their service putting quality product and especially nutritious with a rigorous quality
control. An inductive scientific research method was used through a systematic and
organized investigation, for the collection of information. We used 370 people, which is the
sample calculation figure. The proposal for the structuring of the customer service area was
drafted, which will serve to improve the service situation that is currently present, such as
non-conformity on the part of clients due to lack of attention, inadequate advice and lack of
of commitment on the part of some employees. With the proposal, the company was
provided with the necessary tools for a service direction, efficiently managing customer
relationships; proposing a process for the customer service area, a manual of functions, the

profiles and relevant competencies for the employees of the respective area.

Keywords: Marketing plan, satisfaction, customer service, strategies, profitability.
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Introduccion

Situacion problematica

El Municipio de Cérdoba Narifio Colombia se encuentra a 27 km de la ciudad de Ipiales
la cual a su vez es frontera con el Norte de Ecuador, siendo su principal fuente de economia
el sector agropecuario Tecniagro Cordoba siendo una de las empresas pioneras en la
distribucion y comercializacion de balanceados para todo tipo de especies, productos
veterinarios se ha visto en la necesidad de implementar estrategias que beneficien

directamente a los consumidores finales de la empresa.

La necesidad de implantar medidas al mejoramiento, tanto la atencion al cliente, precio,
tiempo de entrega, calidad, se debe al proceso de competitividad en el marco que atraviesan
las empresas dedicadas a esta actividad con la globalizacién y elementos de red para los
consumidores tengan la opcién de buscar alternativas adecuadas para la satisfaccion de sus
necesidades.

En el departamento de atencién al cliente se ha detectado algunas falencias, las cuales
van a inferir en el normal desarrollo del comercio. Teniendo en cuenta que el cliente es la
parte fundamental de cualquier empresa ya sea de bienes o0 servicios, se implementaran
estrategias de marketing para el cliente de tal manera que se encuentre todos los estandares
de calidad para sus especies, por tanto. La atencidn al cliente es una parte fundamental en la
lo que se refiere a la estrategia de mercado, por lo que consideraremos un factor importante

entre la conexion entre cliente y marca (Tecniagro Cordoba).

En la actualidad existen varias falencias en las empresas con relacion a la atencion al
cliente, debido a tiempo prolongado de espera a sus clientes e inadecuada cordialidad escasa
resolucion de problemas, muchas de las veces el cliente espera y para cuando tiene que ser

atendido no le da ninguna respuesta.

El personal interno no muestra dinamismo eficiencia y eficacia por tal motivo se presenta

una mala atencién a los clientes.

Por lo expuesto se ha generado un descontento sobre el servicio recibido y muchas de las

veces el cliente no sale satisfecho de la atencion recibida ya que no se le atiende rapido, no



se le da soluciones si la situacion se mantiene Tecniagro Cérdoba perdera clientes y la

empresa tendria mala imagen en su atencion.

Por tanto, se debe tomar correctivos para alcanzar un nivel de excelencia hacia el cliente
de igual manera mejorar la relacion con sus colaboradores mediante un disefio de un modelo
de informacion para servir de mejor manera al cliente en el area de ventas: para de esta

manera obtener calidad y hacer que sus clientes sigan confiando en la empresa.

En la actualidad con la globalizacién y el uso permanente de las Tics, los mercados han
entrado en un constante cambio, por el aparecimiento de diferentes marcas de productos,
también el cliente posee menos tiempo para realizar sus compras, por lo que es necesario
desarrollar nuevas estrategias, de ventas con un valor agregado para fidelizar al cliente
habitual, llamar la atencién del cliente casual, pero sobre todo atraer a esos clientes
indecisos. Por lo que la empresa utiliza el apalancamiento en su experiencia de
comercializacion de productos para especies menores, para posesionarse en la calidad y
calidez que es atendido sus clientes.

Para mediados del 2019, la empresa desea reducir la atencion al cliente en un 20% del
tiempo que habitualmente emplea y convertir el departamento de atencién al cliente en no
solo algo mono6tono como el de dar y programar tiempos de espera, desea que este
departamento sea un area de informacion y promocion de los diferentes productos que se

comercializa en el mismo.



Formulacion del problema.

Actualmente existe en la empresa una mala atencion al cliente, pero se desconoce los
factores que estén incidiendo en la insuficiente acogida por parte de los moradores de la
poblacién de Cérdoba, ni el por qué dichos pobladores prefieren adquirir los productos en

diferentes centros de distribucion.
Objetivo General:

Desarrollar un plan de marketing que permita mejorar el servicio de atencion al cliente.

Para la empresa Tecniagro Cérdoba.
Objetivos Especificos:

e Fundamentar tedricamente el trabajo de investigacion, por medio de fuentes
bibliograficas.

e Realizar un diagnostico sobre la situacién actual de la empresa, por medio de la
investigacion cuantitativa, cualitativa que mitigue los problemas actuales.

e Proponer estrategias de marketing Mix y el anélisis FODA, para lograr la
satisfaccion y fidelizacion de los clientes de la empresa Tecniagro Cérdoba.

Hipotesis:

Mediante el plan de marketing ayudara a la empresa a tener un mejoramiento en atencion

al cliente interno y externo.

Variables:

Variable independiente
Plan de marketing.

Variable dependiente

Mejorar la atencion a sus clientes



Justificacion

El trabajo de titulacion, que se pone a consideracion a mas de servir como un requisito
para la obtencion del titulo de Ingeniero en Administracion de empresas, servira para la
determinacion de las falencias y poder plantear las estrategias necesarias en el departamento

de atenciodn al cliente, con lo cual se espera tener clientes fieles y satisfechos.

Las empresas a través de la historia se deben a los clientes, estos vienen a ser la parte
fundamental en lo que se refiere a la existencia de todo negocio, sea pequefio o grande, por
lo que se le debe dar una mayor y mejor atencion, en donde se sienta una persona importante

y Unica en ese momento de adquirir cierto producto.

El presente trabajo tiene como finalidad incrementar un plan estratégico para la mejora
en la atencion al cliente, valiéndose de las diferentes herramientas que brinda la
administracion de empresas, enfocadas en la eficiencia y eficacia, con lo que se lograra
disminuir los constantes reclamos y malestar que se han venido citando como tiempos de
espera envio de productos que no estaban solicitados, mercaderia que se ha caducado o

deteriorado por la injerencia de los despachadores, entre los reclamos mas frecuentes.

Con lo que se lograra una fidelizacion de la empresa y marca, convirtiéndose el asesor en
ventas o el departamento de servicio al cliente en un amigo del comprador, el cual no
solamente se va dedicar a emitir turnos para las compras, sino que va a ser un verdadero
asesor especialista en las necesidades de los duefios de estas especies. Se va a lograr una
menor rotacion de personal, al identificar las personas adecuadas y técnicas para esta
atencion, siendo un puesto clave para el giro del negocio, el departamento sera un bastion

del cual dependerd el éxito o el fracaso de la empresa.

Las estrategias que se van a tomar para una correcta y eficiente atencién, deben involucrar
a los diferentes departamentos y coordinar de tal manera que no actden de una forma aislada,
sino que sea un trabajo conjunto, atencién empresa — cliente — empresa. Con la estrategia se
lograra planificar de una mejor manera todo lo referente a la atencion y guia para un cliente
satisfecho, concluyendo con tacticas adecuadas las que nos permitiran actuar en este
maravilloso mundo del comercio. Esta investigacion nos permitira tener una idea clara de
lo que se esta realizando mal para cambiar y lo que se esta realizando bien para afianzar y

mejorar, ya que todo lo que se puede.



CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1 Contextualizacion del problema actual.
1.1.1 Nivel macro

A mas de tener un excelente producto, de una reconocida marca los clientes lo que espera
es un excelente servicio, la atencién al cliente es sindGnimo de prestigio, de posicionamiento

de la marca, ya sea que la compra sea de una forma fisica o virtual.

En Estados Unidos de Norte América, existe una empresa que se dedica a medir el indice
de satisfaccion del cliente y es American Customer Satisfaction Index (ACSI), por lo que se
ha demostrado que la satisfaccion del cliente a nivel macro, hace que crezca el producto

interno bruto.
Asi tenemos que los paises con mejor atencién a nivel mundial segin ACSI.

Nueva Zelanda
Canada
Noruega
Australia
Dinamarca
México

Israel

Emiratos Arabes Unidos

© 0 N o g bk~ w D

Brasil
10. Rusia

Daniel Tigani nos dice: “Las facilidades de compartir en tiempo real, los avances y
tragedias mas remotos, obligan a revisar la calidad de nuestra contribucion al intercambio”
(Tigani, Excelencia en Servicio, 2006, p. 3). Lo que nos obliga a ser mas competitivos en el
ambito de la atencidn al cliente, en vista de que no competimos solo con las empresas de
igual indole a nivel local sino la competencia es a nivel nacional y muchas veces a nivel

mundial, por lo que se debe enfocar en el valor agregado para tener un cliente satisfecho.



Microsoft publico entre sus paginas oficiales un articulo el cual creo que nos da una
nocion de lo importante que es la atencion al cliente a nivel mundial, el cual dice. “¢Sabias
que la lealtad a una marca se puede construir con un Servicio de Atencion al Cliente
excepcional?” nos relata algunas cifras interesantes como son que el 54% de los encuestados
dice que tiene mayores expectativas de servicio al cliente hoy que hace un afo. Pero,
atencion, porque este nimero aumenta hasta el 66% para los jovenes de entre 18 y 34 afios.

De acuerdo a John Tschohl (2008):

Las empresas a traves de la historia se deben a los clientes, estos vienen a ser la parte
fundamental en lo que se refiere a la existencia de todo negocio, sea pequefio 0
grande o trans nacional, por lo que se le debe dar una mayor y mejor atencion, en
donde se sienta el como una persona importante y Unica en ese momento de adquirir

cierto producto. (p. 2).

Es la parte fundamental de toda empresa los clientes, los cuales van a decidir la

permanecian o no de la misma en el mercado.
1.1.2 Nivel Meso.

La observacion del comportamiento y tendencia de los diferentes clientes, hace que las
empresas comiencen a mirar hacia donde van a estar dirigido las estrategias de marketing
(atencidn al cliente), en el Ecuador la tecnologia en los ultimos tiempos ha sido un factor
fundamental y decisivo que marca el rumbo de las estrategias de marketing, asi nos dice la
ING. Segun Ortiz (2012) “Con el fin de aprovechar el mercado insatisfecho es necesario
utilizar una herramienta para aumentar la satisfaccién del cliente en la comunidad Andina,

principalmente paises como Ecuador, Colombia y Pert.” (p. 4).

Es necesario abarcar la mayor parte de la clientela fidelizando a una determinada marca,
la era de la tecnologia se ha introducido lo que nos hace que seamos mas competitivos y

eficientes frente a nuestros competidores.
1.1.3 Nivel Micro.

Siendo el Municipio de Cordoba un area netamente agricola y por ende tienen animales

de todo tipo de especies, la comercializacién de productos que suplen los nutrientes



necesarios para el correcto desarrollo de estas especies, estd en estos momentos en auge, las
diferentes distribuidoras de los alimentos han buscado estrategias adecuadas para
posesionarse en el mercado local, teniendo dos empresas agricolas como competencia
directa que tratan de posesionarse en esta localidad, por lo que se ve la necesidad de cambiar
y buscar estrategias de marketing para poder sobrevivir a la competencia que estan
implantando.

La atencidn al cliente en la empresa estd mal estructurada, ya que se han olvidado de las
herramientas tecnologicas, lo que hace que este departamento sea lento y monotono,

convirtiéndose en una tarea repetitiva, que producen un desgaste tanto fisico como mental.

Al ser Cérdoba un Municipio pequefio, su potencial cliente son de los alrededores
Veredas) los cuales por lo general salen los fines de semana y aprovechan para realizar sus
compras, por lo que en estos dias se produce una desorganizacién al momento de recoger
los pedidos, entregar la mercaderia, por lo que el cliente no se siente cémodo, por el
demasiado tiempo que le toma en adquirir el producto, no tiene tiempo de informarse en

promociones 0 productos nuevos.
1.2 Investigaciones previas sobre el objeto de estudio
1.2.1 Antecedentes investigativos 1

La fidelizacion de los clientes ha sido uno de los temas méas importantes en lo que se
refiere a la existencia de una empresa, ya que estos son la razén de la existencia de toda
institucion ya sea esta que brinde servicio 0 venda un producto, asi nos dice en la tesis
realizada por Sol6rzano cuyo tema es marketing de servicios y su relacion con la fidelizacion
del cliente en tiendas Promart Homecenter, Huanuco — 2017 realizado en la Universidad de

Huanuco.

Se determino la influencia del Marketing Tradicional en la Fidelizacion del Cliente
de la Tienda Promart Homecenter — Huanuco, y tal como se estudio en el analisis de
resultados, se permite desarrollar un analisis tanto interno y externo para identificar

el estado de la empresa. (Soldrzano, 2017, p. 87)

Al hacer un analisis de una determinada institucion, vemos que sus resultados de

sostenibilidad son de acuerdo a la cantidad y calidad de clientes que esta se maneje, y con



qué frecuencia este ocupe o compre un determinado producto, para lo cual hay que brindarle

una atencion, cumpliendo con sus expectativas y requerimiento.

Hay que tener en cuenta que la competencia es cada dia mayor de la misma manera
existen mas productos en el mercado y diferentes formas de distribucion lo que hace u obliga
a tener una atencion de primera, ofreciéndole amabilidad, cordialidad, seguridad, higiene y
sobre todo manejar un servicio de antes y después de la venta.

1.2.2 Antecedentes investigativos 2

Los métodos utilizados en venta, se conoce como estrategias, las cuales son tomadas o
disefiadas a través de consenso de la alta gerencia o el departamento de marketing, los cuales
estan encaminados al mejoramiento de la atencion al cliente, cuyo tema profundiza en la
tesis realizada en la Universidad de Guayaquil de Maria Gabriela Abad Acosta y David

Enrigue Pincay Dias, los cuales hace referencia a las Técnicas de Venta y nos dice:

Con este estudio se realizd técnicas de venta y mejorar el servicio al cliente que es de
gran importancia para la empresa, manteniendo de esta manera nuevos clientes,
recuperando clientes perdidos de la cartera por los incumplimientos de entrega de
productos o por la falta de atencidn al cliente adecuado se trata de mejorar las
debilidades de la empresa y volverlas fortalezas de la competencia y mantenerse
como lideres del mercado objetivo. Podemos tomar algunas estrategias del F.O.D. A
qué sera de gran ayuda para el crecimiento de la empresa. (Andrade & Escalante,
2014, p. 5).

Al estudiar y dar seguimiento a los diferentes procesos que sigue un determinado cliente
en la elaboracién de la compra nos va a dar una magnifica oportunidad para fidelizar a este
cliente. La captacion de su atencion y que se enfoque en un determinado producto es el
primer paso para la un cliente feliz, torndndose muy necesario tener una comunicacion
eficiente para poderle explicar las ventajas de un determinado producto y poder comparar

los beneficios con otros de su misma especie y talvez que se distribuya en locales similares.

Para poder desarrollar las estrategias adecuadas que van a lograr posesionar la marcay la

empresa utilizando métodos ya conocidos como el FODA. Que el departamento de



marketing serd el encargado de ver cuél es el que més le favorece o cuales son de mejor

aplicacion.
1.2.3 Antecedentes investigativos 3

El analisis externo es de suma importancia sobre todo en empresas donde su mercado es
reducido, la competencia directa e indirecta es un factor que va estar siempre presente e
influyendo en el crecimiento de la empresa, lo explica asi en la tesis realizada por Droguett
Jorquera, Francisco Javier, sobre la Calidad y Servicio al Cliente. Realizada en la
Universidad de Chile.

En un contexto donde la competencia dentro de la industria automotriz se hace cada
vez mas dura, las experiencias de servicio y, en consecuencia, las evaluaciones que
los clientes hacen de las mismas, cobran gran relevancia. Gran parte de las actitudes
de las personas hacia una marca de la industria tienen que ver con las experiencias de
servicio que ha tenido con la misma, elevando el nivel de recomendacion y recompra
en las marcas que hacen un buen trabajo en los temas relacionados a servicio al
cliente. (Droguett, 2012, p. 8).

El objetivo del departamento de atencién al cliente, es dar a conocer el producto al
potencial comprador, para lo que serad necesario que la persona que este encargado de esto,
tenga un suficiente adiestramiento en los productos de la empresa, para lograr convencer
que este va a satisfacer su necesidad y cumplir con los requerimientos y expectativas, es
decir vamos a resolver el problema supuesto que tiene este cliente, con lo que estamos

logrando que se posesione la marca del producto y la empresa.

Al tener una relacion directa con el cliente la empresa también gana ya que se va
recopilando las experiencias de este y los cambios que el experimenta en el transcurso del
tiempo, ya que un buen servicio al cliente no solo es alguien que entrega el producto sino
alguien que tiene un contacto directo y proporciona informacién a la empresa para poder

mitigar los errores y fortalecer lo bien hecho.
1.2.4 Antecedentes investigativos 4

Las respectivas de una persona vienen ya trazadas de antemano por la publicidad o por

lo que le han contado o por visitas anteriores a nuestra empresa, de su atencién se cumpliran



0 no, ya que cuando el recibe algo que esté por debajo de lo planificado se convierte en un
cliente insatisfecho asi menciona en la tesis de Analisis del servicio al cliente escrito por

Mora y Sanchez. Realizada en la universidad de Guayaquil.

El cumplimiento de las expectativas del cliente es muy importante para su entera
satisfaccion y contento de su estadia, tomar en cuenta que un mal servicio por parte
de los meseros, seré para los clientes una forma de exponer ante sus amistades su
mala experiencia, esto creard una mala imagen del establecimiento. ( Cardenas,
Mora, & Sanchez, 2013, p. 6).

El servicio esté ligado al cumplimiento de las expectativas, pero no hay que olvidar en
que aumentar el valor sin bajar el precio, ya que el cumplimiento de las expectativas se va
tener un cliente satisfecho, pero si se ofrece mas de lo que el cliente espera y se le da un
servicio posventa con recomendaciones y garantias se tendra un cliente que atraera mucho
mas compradores, por su propaganda de boca en boca, con lo que se ganara la imagen y

posicionamiento de la empresa.
1.3 Marco teorico conceptual.
1.3.1 Servicio al Cliente.

La situacion mundial de la informética, hace que la competencia sea en tiempo real y
global, por lo que las empresas que sigan con paradigmas cerrados con lo que se refiere a
las TIC’s a la cultura y desarrollo permaneceran aisladas en el mundo del negocio, por lo
gue se ha buscado una alternativa competitiva como es la atencion y el buen servicio. Es
como lo plantea Estrada vera. “La calidad en el servicio es la verdadera ventaja competitiva
de una organizacion. El servicio y la atencion de calidad son el reflejo del compromiso de
quienes integran una institucion orientada al cliente, usuario o publico en general” (Estrada,
2007, p. 15).

Reflejando la politica de la institucion en el trato y el buen servicio, enmarcandose en
diferentes actividades que van hacer que el cliente se sienta satisfecho, cumpliendo con sus
expectativas, ya que estos clientes son la razén de ser de la empresa, toda esta estrategia que
se desplegd son herramientas administrativas que van a servir para un posicionamiento de

empresa y marca.
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En la venta de insumos agrarios son muy complejas ya que necesitan que el vendedor les
dé una asesoria integral sobre los beneficios de un determinado producto, la importancia del

servicio nos hace referencia Tigani:

Toda organizacion existe para brindar algun tipo de servicio, mas alla de su misién
especifica, perder de vista esta realidad en este momento es temerario. La excelencia
como estilo de gestion, se ha convertido en una demanda ineludible. Las empresas
deben entregar un servicio excelente en cualquier lugar del globo y para lograrlo
deben entender cabalmente las expectativas del nuevo ciudadano global. ( Tigani,
2006, p. 56).

Recalcando sobre la excelencia en todo proceso de venta, ya que se encuentra en una
competencia global, que involucra todos los departamentos, con el fin de mantener la marca
de la empresa, que sera el mejor Marketing, que esta se podra realizar de un cliente a otro,
el asesor en ventas va a ser la persona que a mas de ofrecerle un producto va a orientarle en

lo que el necesita para cumplir y satisfacer la necesidad del cliente.
1.3.2 Marketing

Los fundamentos del marketing es mantener a los clientes cumpliendo con lo ofrecido y
la satisfaccion que ellos experimentan al tener un determinado producto o servicio, mientras
que por otra parte tenemos que captar nuevos clientes por medio de una promesa la cual es
de entregar un servicio un producto superior de mejor calidad y en tiempo menor del que
ofrece la competencia. Asi en el libro de Philip Kotler “El marketing trata de identificar y
satisfacer las necesidades humanas y sociales. Una de las mejores y mas cortas definiciones
de marketing es, satisfacer las necesidades de manera rentable” (Kotler & Lane, 2012, p. 5).

Mediante el cual se identifica exclusivamente al cliente como centro de atencion.

Mientras que la American Marketing Association ofrece la siguiente definicidn formal:
“Marketing es la actividad o grupo de entidades y procedimientos para crear, comunicar,
entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la
sociedad en general” (Association American Marketing, 2008, pp. 34-38). En donde se
involucra a diferentes grupos de departamentos como de instituciones las cuales buscan un
objetivo comun crear y dar a conocer la calidad de un producto como la optimizacion de un

servicio.
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1.3.3 Necesidades, deseo y demanda

Se entiende todo requerimiento que tiene un ser humano sirve para su subsistencia, se
podria especificar como alimentacion, el aire, el agua, pero ademas de estas existen otras
que son paralelas como: la educacién, la relacion entre los de la misma especie, asi Philip
nos dice: “Las necesidades son requerimientos humanos basicos tales como: aire, alimento,
agua, vestido y refugio. Los humanos también tenemos una fuerte necesidad de ocio,

educacion y entretenimiento” (Kotler & Lane Keller, 2012, p. 5).

Demostrandose que la necesidad es un estado fisioldgico que tiene una persona para poder
satisfacer o cumplir una de sus funciones basicas como es la vida, ya sea esta de caracter
material o inmaterial, para una guia practica se tiene la pirimide Maslow, como se muestra

en el siguiente grafico.

Autorrealizacion
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»

Figura 1: Piramide de Maslow
Elaborada: El autor

Las necesidades pasan al plano del deseo, cuando se enfocan a algo especifico es decir el
deseo seria la satisfaccion de la necesidad, esta a su vez, esta condicionada a su satisfaccion
por la parte econémica y las incitaciones del marketing, como nos dice Philip. “Estas
necesidades se convierten en deseos cuando se dirigen a objetos especificos que podrian
satisfacer la necesidad” (Kotler & Lane Keller, 2012, p. 5).

La necesidad es una de parte fundamental para la existencia del marketing, ya que es en

esta en la que por medio de esta se va a poder materializar el deseo. En la realidad la
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satisfaccion de necesidades es muy compleja ya que un producto puede satisfacer muchas
demandas mientras que muchos productos pueden satisfacer una necesidad, es el trabajo que

debe tener en cuenta la persona que se dedica a la elaboracion del marketing.

Mientras que la demanda, es la parte del productor va a tratar de manipular para que el
producto que esta ofreciendo, se vea atractivo de mejor calidad y el precio que se oferte

represente el valor del mismo asi tenemos que Philip dice:

Las demandas son deseos de un producto especifico respaldadas por la capacidad de
pago. Muchas personas carecen de un Mercedes Benz, pero s6lo unas cuantas
pueden pagarlo. Las empresas deben medir no solamente cuéntas personas quieren
su producto, sino también cuéntas carecen de €l y pueden pagarlo. (Kotler & Lane
Keller, 2012, p. 5)

El anélisis de la demanda debe de ser de una forma estricta, ya que de esta va a depender
la existencia de un determinado producto o servicio, tornandole asi atractivo y fiable ante

los ojos del potencial consumidor.

Por lo expuesto se podria decir que la necesidad de una cierta persona o grupo de

personas, es orientado por los deseos y regularizados hacia una demanda segura.
1.3.4 Canales de marketing

Es de vital importancia saber por medio de que o como va a llegar nuestro producto a un
cliente potencial, tomando en cuenta que la zona de influencia de nuestro producto es en una

zona rural, Philip nos denota tres clases de canales.

El especialista en marketing utiliza canales de distribucion para mostrar, vender o
entregar el producto fisico o servicio al comprador o usuario. Estos canales pueden
ser directos por medio de Internet, correo o teléfono fijo o mdvil; o indirectos
mediante distribuidores, mayoristas, minoristas y agentes como los intermediarios.
(Kotler & Lane Keller, 2012, p. 19)

Esto indica que existen canales de distribucion los mismos que van a servir para exigir el
producto también vender y distribuir, estos canales pueden ser propios o que pertenecen a la

empresa como son: el internet, la TV, radio hojas volantes, los cuales van a ser controlados
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por la empresa, pero existen otros que pueden ser otros que se denomina indirectos como
pueden ser los agentes vendedores, las personas que gana a comision por la venta de

productos.
1.3.5. Cadena de suministros

Existe un proceso que se debe de seguir para la venta de un determinado producto y
comienza con la planificacion de las diferentes acciones que se debe realizar para la
comercializacion de este bien, tomando en cuenta que debe de ser de una manera practica
para que le resulte comodo la adquisicion al cliente tenemos asi que. “La cadena de
suministros es una ampliacién de canal mayor que abarca desde la materia prima, los
componentes, hasta el producto terminado que se destina a los compradores finales” (Mayo
de Juan, 2016, p. 35).

El proceso es la ruta de guia que se debe de seguir desde su fabricacién hasta la entrega

total y al cliente final, en lo cual interviene diferentes pasos como son:

Materia prima.

Produccion.

Transporte.

Agencias o Sucursales.
Almacenamiento o Bodega.
Venta.

Facturacion.

N N N N N R

Distribucion y Entrega.
1.3.6 Competencia

La existencia de distribuidoras de productos iguales en el mercado, los cuales son
productos iguales o semejantes se les denomina competencia, asi la doctora Mayo define
como. “La competencia incluye todas las ofertas rivales reales y potenciales, asi como los
sustitutos que un comprador pudiera considerar” (Mayo de Juan, 2016, p. 45). Tomando este
concepto no competencia no solamente son las entidades fisicas, sino que entran en el campo
lo virtual ya que se puede hoy en dia realizar compras a través de la red, la que servira incluso

para ver y comparar precios, garantias y facilidades de adquisicion.
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1.3.7 Entorno de marketing

Los que participan y las fuerzas externas que de una u otra manera intervienen en la
modificacion de un marketing, logrando tener una eficiencia con el cliente objetivo, este
puede presentar ventajas como desventajas a la empresa teniendo dos clases, macro entorno
que es las grandes fuerzas sociales y el micro entorno que seria, la cultura la tecnologia, la

politica etc. Nos dice Philip.

El entorno de marketing consiste en el entorno funcional y el entorno general. El
entorno funcional incluye a los actores que participan en la produccion, distribucién
y promocion de la oferta. Estos son la empresa, los proveedores, los distribuidores,
los mayoristas y los clientes meta. En el grupo de proveedores se encuentran los
proveedores de materiales y los de servicios como agencias de investigacion de
marketing, agencias de publicidad, bancos y aseguradoras, empresas de transporte y

de telecomunicaciones. (Kotler & Lane Keller, 2012, p. 12)

Se lo puede definir en dos entornos perfectamente diferenciado, el primero seria el
general o externo, que es en el que interviene la competencia, las politicas propias de los
gobiernos., las tecnologias, factores econdmicos, se resalta que estos factores influyen en

todas las empresas sin importar a lo que se dediquen.

Mientras que el entorno funcional es el que interviene las personas destinadas
directamente con la produccion, manejo y distribucion del producto, en este grupo también

estan enmarcados los proveedores, los cuales a su vez pueden ser de productos o servicios.
1.3.8 Producto

Para el marketing el producto es cualquier material que se pueda ofrecer a un posible
comprador, el cual va a satisfacer su necesidad, dicho producto se ofrece en el mercado
como nos dice mayo. “cualquier bien material, servicio o idea que posea valor para el
consumidor y sea susceptible de satisfacer una necesidad” (Mayo de Juan, 2016, p. 3). La
idea de producto va mas alld de objeto ya que puede ser una idea la idea principal es

satisfacer las necesidades de un comprador.

Se diferencia la calidad, el precio y durabilidad de una determinada cosa se amplia en el

concepto de producto lo que propone Philip en su tratado.
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El concepto de producto propone que los consumidores prefieren los productos que
ofrecen mayor calidad, rendimiento o caracteristicas innovadoras. Sin embargo, en
ocasiones los directores se enamoran de sus productos. Podrian cometer la falacia de
la “mejor ratonera”, creyendo que un mejor producto por si mismo llevara a la gente
hasta sus puertas. Un producto nuevo o mejorado no necesariamente sera exitoso a
menos que su precio, distribucion, publicidad y venta sean llevados a cabo de
manera adecuada. (Kotler & Lane Keller, 2012, p. 18)

El concepto de producto va mas alla de simplemente ser un objeto de venta, se refiere al
valor agregado que este ofrece para satisfacer la necesidad de un potencial comprador,
notandose que es necesario siempre la promocion del mismo ya que no puede ingresar en el
mercado y ser de la preferencia de los consumidores si no existe un adecuado plan de
marketing el cual da a conocer y resalte sus caracteristicas, con precios y calidad que
garantice la inversion, ya que por excelente producto que este sea y a bajo costo no se tiene
la certeza que va ser el de preferencia para los clientes, con una adecuada estrategia de
promocion y publicidad se tendra el posicionamiento de la marca de dicho producto y se

garantizara la existencia en el mercado.
1.3.9 Venta

La accion que se produce al transferir de dominio un bien o un servicio a cambio de una
remuneracion, previamente fijada entre las dos partes se denomina venta, la cual puede ser
realizada por medio fisico como por medio de internet, correo, llamada telefénica etc. Como

manifiesta Philip en su libro de marketing.

El concepto de venta establece que los consumidores y las empresas, si se les deja
solos, no compraran suficientes productos de la organizacion. Se practica de manera
mas agresiva con los bienes no buscados aquellos que los compradores no piensan
comprar en circunstancias normales, como seguros o nichos en un cementerio
(Kotler & Lane Keller, 2012, p. 23)

La venta toma un significado diferente mas va a la accion de traspasar un determinado
producto, ya sea que este sea el que cumpla con las expectativas del cliente o que este sea
inducido a adquirir, se tiene mucho mas valor los que no estan previstos en ser comprados,

pero por medio del convencimiento se logra que adquieran y se tiene un beneficio que
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naturalmente es el objetivo final de toda empresa, lo mismo puede ocurrir con dar en

enajenacion un servicio.
1.3.10 Mercado

Existe lugares donde se produce la venta de un determinado producto, no necesariamente
debe de ser de forma fisica ya que puede de ser de una forma virtual, o por catélogo, la
tecnologia ampliado el concepto de mercado, llevando a ser un lugar virtual que puede estar
en todo el mundo, este lugar sirve para promocionar un bien o servicio a personas gque estan
interesadas en satisfacer su necesidad con esta adquisicion. “Un mercado es el conjunto de
consumidores (personas fisicas u organizaciones) que comparten una necesidad o un deseo,
y que podrian estar dispuestos a satisfacer esa necesidad o deseo a través del intercambio de

otros elementos de valor” (Mayo de Juan, 2016, p. 18).

Se tiene personas, empresas 0 grupos sociales que ofrecen y requieren diferentes
productos en un lugar ya sea fisico o virtual, con la idea siempre de obtener un beneficio por
dicha transaccion, mientras que los compradores su meta seré satisfacer sus necesidades
previamente escogidas, estos mercados se pueden clasificar de acuerdo a sus necesidades y
ofrecimientos como sucede en las plazas virtuales como venta de autos, almacenes de
productos alimenticios para animales menores, etc. En lo virtual como mercado libre,

alibaba.com.
1.3.11 Especies Menores

Una alternativa para la economia de los paises tercermundista es la crianza de estas
especies, sobre todo en la poblacion rural, el cambio climético es un factor negativo en el
desarrollo de estas especies acompafiado del aumento en la poblacién lo que hace que se
reduzca el habitad y escasea su alimentacion, para lo cual es necesario tener un suplemento
alimenticio que contenga los nutrientes necesarios para que se puedan desarrollar en forma

estas especies, entre los animales que pertenece a estas
1.3.12 Balanceado

La fabricacion de alimentos balanceados, a pesar de ser un proceso cientifico, es uno que

depende de personas. La automatizacion del proceso de elaboracion es una tendencia en el
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mundo actual, pero existen ain muchas plantas de alimentos balanceados que son totalmente

dependiente de decisiones acertadas por el personal que est& encargado del proceso.

La caracteristica principal en estos alimentos es que deben de ser con especificaciones
correctas que cumpla la expectativa del duefio de estas especies, para poder obtener los

resultados planificados con anterioridad.
1.3.13 Satisfaccion al Cliente.

En la Norma ISO 9001 Sistemas de Gestion de Calidad en su literal 8.2.1 sobre la

satisfaccion del cliente menciona:

Como una de las medidas del desempefio del sistema de gestion de la calidad, la
organizacion debe realizar el seguimiento de la informacion relativa a la percepcion
del cliente con respecto al cumplimiento de sus requisitos por parte de la
organizacion. Deben determinarse los métodos para obtener y utilizar dicha

informacion. (Tigani, 2006, p. 43)

Ademas, en esta Norma Internacional se resalta la importancia del seguimiento de la
percepcion del cliente, la cual incluye la obtencion de elementos de entrada de fuentes como
las encuestas de satisfaccion del cliente, los datos del cliente sobre la calidad del producto
entregado, las encuestas de opinion del usuario, el analisis de la pérdida de negocios, las
felicitaciones, las garantias utilizadas y los informes de los agentes comerciales.

De importancia suprema también es lo que considera dicha Norma en el numeral 7.2,
vinculado con los procesos relacionados con el cliente, éste hace hincapié en la
determinacion de los requisitos relacionados con el producto en los cuales se incluye de

forma directa al cliente, entre ellos se destacan los siguientes:

a) Los requisitos especificados por el cliente, incluyendo los requisitos para las
actividades de entrega y las posteriores a la misma.

b) Los requisitos no establecidos por el cliente, pero necesarios para el uso
especificado o para el uso previsto, cuando sea conocido.

c) Los requisitos legales y reglamentarios aplicables al producto.

d) Cualquier requisito adicional que la organizacion considere necesario.
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A demas sobre el servicio post venta en la Norma ISO se manifiesta que las actividades
posteriores a la entrega incluyen, por ejemplo, acciones cubiertas por la garantia,
obligaciones contractuales como servicios de mantenimiento, y servicios suplementarios
como el reciclaje o la disposicion final. Se considera de caracter prioritario la comunicacion
con el cliente, ya que a través de ella se logra conocer lo que piensa y siente el cliente,
mientras mas fluida sea la misma, de mejor forma se logrard servirle y superar sus

expectativas.

En cuanto a ello la Norma ISO 9001 numeral 7.2.3 sobre la comunicacion con el cliente
menciona: que la organizacion debe determinar e implementar disposiciones eficaces para

la comunicacién con los clientes, relativas a:

a. lainformacion sobre el producto.
b. las consultas, contratos o atencion de pedidos, incluyendo las
modificaciones.

c. laretroalimentacion del cliente, incluyendo sus quejas.

El personal de servicios estd compuesto por aquellas personas que prestan los servicios

de una organizacion a los clientes.
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CAPITULO I

MARCO METODOLOGICO

2.1 Introduccién

La empresa Tecniagro Cérdoba es la pionera en la distribucion de alimento (balanceado)
para todo tipo de especies, tiene 11 afios. De vida en el mercado, a partir de los Ultimos afios
ha visto reducir la clientela, a pesar de haber ganado el prestigio y la marca en el municipio
de Cérdoba por lo que ha decidido implementar un plan de marketing mix para la atencion
al cliente, con el objetivo de fidelizar y obtener nuevos clientes. No nos olvidemos que el
cliente es la razon de ser de toda empresa, la empresa ha estado comprometida siempre con
quienes confian en su servicio poniendo producto de calidad y sobre todo nutritivos con un

control de calidad riguroso.

Para buscar las falencias en el &rea de atencion al cliente la cual es motivo de este estudio
aremos una investigacion cuantitativa, valiéndonos de herramientas como son las encuestas,
la tabulacidn y descripcidn, con los que se establecen patrones de comportamiento exactos
sobre las necesidades del cliente objetivo. También se utilizara la investigacion cualitativa
la que nos servira para proponer, realizar y refinar las preguntas que se realizara en la
encuesta, se basa en recoleccion de datos sin utilizar la medicion numeéricas, como fue la
observacién y por su flexibilidad puede dirigirnos a un evento y a su interpretacién, o
también entre las posibles respuestas y lo que dice la teoria asi Méndez Alvarez C. E., (2009)

nos dice:

El disefio de investigacidn es un proceso que consiste en el empleo de métodos y
técnicas de investigacion para obtener informacion relevante al objeto de estudio,
gue comprende analizar informacion obtenida mediante resultados y datos de la
investigacién que sirvan como aporte para el establecimiento idoneo de estrategias,

acciones establecidas. (p. 75)

La investigacion debe realizarse de una forma correcta y responsable ya que del resultado
de esta con su respectiva evaluacion nos va a permitir tener estrategias bien definidas par
aun mejoramiento en la atencion al cliente, con lo que se espera realizar una fidelizacion y

atraer nuevos y potenciales clientes.
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2.2 Enfoque metodologico de la investigacion

La metodologia que se ha empleado es de tipo mixta, la cual retne caracteristicas tanto
de la investigacion cualitativa como cuantitativa. Acarrea observaciones, evaluaciones de
los fendbmenos observados, para crear diferentes supuestos como resultado de lo observado
el cual es evaluado y procesado. Para demostrar o negar el grado de dichos supuestos y
demostrar si tienen o no fundamentos, para concluir y recomendar nuevos estudios u
observaciones, las que seran analizadas logrando asi evaluar con lo que se podra tener una

idea mas clara del problema a investigarse.

Con la investigacion cualitativa nos ayudara a resolver el primer objetivo especifico en
la investigacion bibliografica, la recopilacién bibliogréafica nos ha dado la pauta para poder
determinar el método mas preciso y el que nos va ayudar de la mejor manera a resolver el

problema planteado en la investigacion.

Mientras que la investigacion cuantitativa nos permitié tener y analizar los datos
estadisticos los cuales podran tabular e interpretar, para tener de una forma segura las
falencias que se tiene en el tema que se esta investigando, y por medio de estos lograremos

plantear la mejor estrategia para mitigar o solucionar el problema planteado.
2.3 Métodos a emplearse en la investigacion.

En el presente trabajo de investigacion sobre Un plan de Marketing para la empresa
Tecniagro Cordoba se utiliza un método de investigacion cientifico inductivo deductivo que
es la manera en que se puede obtener respuestas de lo investigado de una manera sistematica
y organizada. Consta de dos etapas la primera parte de explicar los fenGmenos a través de la
induccién u observacion es decir se induce las leyes de los fendmenos particulares
observados, es decir nos conlleva a culminar conocimientos aislados. Mientras que el
deductivo, el principio pre establecido nos lleva a los fenémenos observados, es decir va de
la forma general a lo particular, la deduccion nos permite establecer un vinculo de unién

entre la teoria y lo observado.

Con lo que se evaluara y se buscara estrategias que favorezca a mejorar en lo que se

refiere a la fidelizacién de los clientes.
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2.4 Tipo de investigacion

En un principio es una investigacion bibliografica, con la cual se tendra una idea clara de
las diferentes variables a que intervienen en este proceso, también se podra dar soluciones
factibles y fiables a los problemas pre establecidos, para disefiar y planificar estrategias
adecuadas y acordes con la realidad que vive la empresa es asi que se puede enumerar los

siguientes pasos que se va a tomar en esta investigacion

Recoleccion bibliografica de medios escritos y electrdnicos que nos servira para tener en

claro y poder situar el problema de investigacion

Recoleccién de informacidn con temas similares al propuesto.

Anélisis del método que se utilizara para la investigacion.

Anadlisis situacional actual de la empresa.

Planteamiento y realizacion de encuestas a los probables y supuestos clientes.

Tabulacién y analisis cualitativo y cuantitativo.

AN NN R

Disefio y elaboracion de estrategias de Marketing Mix.
2.5 Poblacién

“Es el conjunto total de individuos, objetos o medidas que poseen algunas caracteristicas
comunes observables en un lugar y en un momento determinado”. (Hernandez, Fernandez,
& Baptista, 2014)

Las encuestas fueron aplicadas los fines de semana ya que es un dia de feria y las personas
de los alrededores aprovechan para salir a Cordoba de sus lugares de trabajos y de donde

viven para realizar compras y mantener reuniones sociales como también religiosas.

La poblacion entre mujeres y hombres en el municipio de Cordoba son de 32000 de los
cuales el 30% que vendrian a ser nuestro segmento objetivo, se tendra unos 9600 habitantes.
Estos datos son tomados del DANE. Departamento Administrativo Nacional de Estadistica,

la institucion encargada de realizar los censos en la republica de Colombia.
2.6 Muestra.

La muestra objetiva se ha tomado el 30% de la poblacion total del Municipio de Cérdoba

gue son hombres y mujeres mayores de 18 afios, de la cual se divide el 12% de la poblacion
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total son de sexo femenino que nos da 3840 y el 18% son de sexo masculino que nos da
5760, aplicando la formula para calcular el nimero de poblaciones conocidas tenemos, 369
habitantes, se ha tomado esta poblacion debido a que es una muestra representativa de los
pobladores de Cordoba sabiendo que cada familia posee animales de especies menores, y
las personas encargadas de comprar el alimento por lo general son las personas mayores a
los 18 afios, es la razon por lo que se toma esta muestra representativa de la poblacion

objetivo de nuestro estudio.
Donde:
Z = Nivel de confianza 95% = 1,96.
e = precision (error maximo admisible en términos de proporcion) = 5%.
P = Probabilidad de ocurrencia = 0.50.

Proporcion de elementos de la poblacion con una caracteristica, 50% valor mas

desfavorable y utilizado.
Q = Probabilidad de ausencia = 0.50.
N = Universo = 9600.
n = Es el tamafio de la muestra a determinar (nimero de encuestas).

Zz*p*q*N
n=
(82*(N—1))+Z2*p*q

1,962 % 0,5 = 0,5 * 9600
n=
(0,052 * (9600 — 1)) + 1,962 % 0,5 * 0,5

= 369,41 = 369 = 370

2.7 Técnicas de recoleccion de informacion

La recoleccion de datos va a depender el éxito o el fracaso de nuestra investigacion,
vamos a medir la cantidad de aceptacion que tiene nuestra empresa para poder disefiar la

mejor estrategia con la que lograremos tener una cliente fiel y segura.
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En el proceso de recoleccion de datos, medir es una de las condiciones para obtener el
discernimiento cientifico, este instrumento esta orientado a la recoleccion de informacion,
la cual va a ser estudiada, ya que todo puede ser medido sea cualitativo o cuantitativo y esto
se llevara a una cuantificacion. La medicion se realiza a las variables es decir de que tipo
son, su forma, como influye las variables independientes en la existencia de las

independientes. La técnica que vamos a utilizar es la Encuesta.
2.7.1 La encuesta

La cual es una habilidad de recoleccion de datos la misma que se elabora con un conjunto
determinados de preguntas escritas, que son previamente disefiada por los directores de

marketing los cuales esperan tener una informacién empirica.

Para el trabajo investigativo que se propone, comenzamos el calculo de una muestra
representativa del posible target los posibles clientes, se disefia 12 preguntas cerradas las
cuales son faciles y entendibles tomando en cuenta la preparacién de nuestros encuestados,
las mismas que seran realizadas directamente en el sitio fisico de la empresa, aprovechando
los dias sadbados y domingos que son cuando hay una afluencia de mas del 60% de los
clientes. Con estos resultados se procedera a verificar y tabular las encuestas con lo que se
tendré datos importantes de la situacion que atraviesa la empresa, al mismo tiempo nos dara

un indico para poder elaborar la planificacion més adecuada.
Objetivo.

v Determinar si la poblacion objetivo conoce de las diferentes promociones que se
realiza en la empresa.

v" Conocer si la empresa cumple con las expectativas del cliente: en promocion,
atencion, despacho, y sobre todo el post venta de la mercaderia.

v' Comprobar la calidad de atencio6n al cliente.
2.7.2 Aplicacion y analisis de las encuestas

Las encuestas se realizaron a 370 personas que es la cifra que nos dio del calculo muestral,

las preguntas, respuestas y tabulacion se describen a continuacion.
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Pregunta 1 ;Con qué frecuencia usted compra en la empresa Tecniagro Cérdoba?

Tabla 1
Frecuencia de compras
N° Alternativa Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa %
1 Diaria 15 4,05
2 Semanal 110 29,73
3 Quincenal 180 48,65
4 Mensual 65 17,57
5 Otros 0 0,00

Total 370 100,00
Elaborado por: El autor

Andlisis

Las 370 personas que fueron encuestadas, los cuales corresponde a un total de la muestra
obtenida, tienen respuestas variadas entre la frecuencia de compra, inclindndose mas por la
quincenal y semanal. Nos indica que pocas personas toman la opcién de comprar

diariamente, como la compra mensual.

Pregunta 2 ¢(Qué tiempo lleva usted comprando los productos en Tecniagro

Cérdoba?

Tabla 2
Tiempo de ser cliente
N° Alternativa Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa %
1 Menor a seis meses 120 32,43
2  Entre seis meses y un afio 54 14,59
3  Masdeunafio 196 52,97

Total 370 100,00
Elaborado por el: Autor

Andlisis

Se puede observar que méas de la mitad de los clientes viene desde mas de un afio, pero
asi mismo una parte importante de nuestros clientes se ha fidelizado en estos Gltimos seis

meses.
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Pregunta 3 ¢EI servicio que le ofrece los despachadores al momento de que usted
esta solicitando un producto es?

Tabla 3
Servicio que ofrecen a los clientes
N° Alternativa Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa %
1 Excelente 50 13,51
2 Bueno 81 21,89
3 Aceptable 123 33,24
4 Malo 116 31,35
Total 370 100,00

Elaborado por el: Autor
Anélisis
Con respecto a la atencion al cliente mas del cincuenta por ciento opinan que va de

aceptable a malo, mientras que una cuarta parte de la poblacion lo toma como bueno y

solamente un catorce por ciento reconoce que es un servicio bueno.

Pregunta 4 ¢ Las personas que le han atendido le indicaron las ventajas y desventajas
que tiene usted al adquirir cierto producto?

Tabla 4
Ventajas y desventajas del producto
N° Alternativa Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa %
1 Si 60 16,22
2 No 310 83,78
Total 370 100,00

Elaborado por el: Autor
Anélisis

El 83 por ciento de los encuestados nos indicaron que no tuvieron indicaciones sobre las
ventajas de los diferentes productos mientras que apenas el diez y seis por ciento dicen que

si fueron informadas del veneficio de los diferentes productos.
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Pregunta 5 ¢ Por qué prefiere comprar en nuestras empresas?

Tabla 5
Preferencias de compras en la empresa
N° Alternativa Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa %
1 Calidad de producto 154 41,62
2  Siempre encuentra lo que busca 90 24,32
3 Lacalidez de la atencion 6 1,62
4  Credito que se otorga 120 32,43
Total 370 100,00

Elaborado por el: Autor

Anélisis

Mas de la cuarta parte de los clientes se inclinan a una fidelizacion de comprar en el la
empresa, por el plan de crédito que se ha desarrollado, en igual porcentaje se deciden por la

calidad de productos que expende, mientras que otra cuarta parte prefiere por el surtido que
posee y pocas personas se deciden por su atencion que ofrece la empresa.

Pregunta 6 ¢ Usted se hizo cliente de nuestra empresa por?

Tabla 6
Motivo por el cual se hizo cliente
N° Alternativa Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa %
1  Publicidad en la radio 10 2,70
2  Recomendacion de amigos 230 62,16
3 Ofertas que ofrecemos 73 19,73
4 Publicidad escrita 57 15,41
Total 370 100,00

Elaborado por el: Autor

Analisis

El marketing de boca, boca a dado resultados ya que gracias a este se tiene mas de la
mitad de clientes, quedando en segundo lugar menos de la cuarta parte por las ofertas que se

ha realizado, mientras que la publicidad tanto como volantes, o locuciones de radio, no ha

dado mayor resultado ya que entre ambas ha llegado a enterarse menos del veinte por ciento.
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Pregunta 7 ¢ Usted recomendaria a sus conocidos 0 amigos que compren en nuestra

empresa?
Tabla 7
Recomendacién para adquirir productos
N° Alternativa Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa %
1 Si 290 78,38
2 No 80 21,62
Total 370 100,00

Elaborado por el: Autor
Analisis

Mas de las tres cuartas partes de la poblacién recomendaria a sus amigos y familiares a

realizar compras en las, mientras que menos de la cuarta parte no lo aria.

Pregunta 8 ¢ El producto que ha adquirido a cumplido con lo que usted esperaba?

Tabla 8

Calidad de los productos ofrecidos
N° Alternativa Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa %
1 Si 330 89,19
2 No 40 10,81

Total 370 100,00

Elaborado por el: Autor

Andlisis

Casi la totalidad de la poblacion sabe que los productos que se venden cumplen con los
estandares de calidad, mientras que menos el diez por ciento cree lo contrario. Siendo un
poblado pequefio la perspectiva de calidad es un factor primordial para el posicionamiento

de la empresa.
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Pregunta 9 ¢en el tiempo que usted es cliente de nuestra empresa ha presentado

alguna queja o reclamo?

Tabla 9

Reclamos de una mala atencion
N° Alternativa Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa %
1 Si 101 27,30
2 No 269 72,70

Total 370 100,00

Elaborado por el: Autor

Anadlisis

Mas de una cuarta parte de los clientes han generado un reclamo en la empresa mientras
que las tres cuartas partes nunca produjeron ningun reclamo, lo que corresponde a una

relacion de tres a uno

Pregunta 10 ¢ En caso de ser si la respuesta anterior como le fue con el reclamo?

Tabla 10
Tiempo que se demora en atender su reclamo
N° Alternativa Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa %
1 Excelente 30 8,11
2 Bueno 15 4,05
3 Aceptable 158 42,70
4 Malo 167 45,14
Total 370 100,00

Elaborado por el: Autor

Anélisis

Los reclamos producidos a la empresa Tecniagro Cérdoba, la mitad de los encuestados
nos responden que no ha sido solucionado el reclamo que ellos plantearon, y otro tanto igual

nos manifiesta que ha sido de una forma aceptable, mientras que menos de una cuarta parte

nos dice que ha sido buena y excelente.
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Pregunta 11 ¢ Sabe usted si la empresa ha realizado promociones Ultimamente?

Tabla 11
Promociones realizadas por la empresa
N° Alternativa Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa %
1 Si 165 44,59
2 No 205 55,41
Total 370 100,00

Elaborada por el: Autor

Andlisis

Las promociones realizadas por la empresa han sido satisfactorias ya que el cincuenta y

cinco por ciento de la poblacion no se ha enterado que ha existido estas promociones, y el

cuarenta y cuatro por ciento se enteraron de las diferentes promociones que se viene dando

en la empresa.

Pregunta 12 ;/Usted esta de acuerdo que se incluya un técnico en alimentos de todo

tipo de especies en la atencidn al cliente para que este pueda recomendar y explicar los

beneficios del producto que usted va a comprar?

Tabla 12

Implementacidn de técnicos en la empresa
N° Alternativa Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa %
1 Si 327 88,38
2 No 43 11,62

Total 370 100,00

Elaborada por el: Autor

Andlisis

La mayoria de los encuestados cerca del cien por ciento opinan que se deberia conseguir

un técnico o mantener inducciones a los empleados para que ellos a su vez sepan guiar y

describir los productos, teniendo una respuesta positiva mas del 90 por ciento.
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2.7.3 Encuesta al personal de la empresa Tecniagro Cérdoba

v Conocer si los empleados de la empresa ven las debilidades y fortalezas como lo
hacen el cliente externa.

v Realizar un cruce de informacion para verificar o negar la encuesta que se realizara
a la poblacion.

v Mantener una coherencia entre los clientes y el personal de servicio.

Pregunta 1b ¢Con que frecuencia registran a las personas que compran en

Tecniagro Cérdoba?

Tabla 13
Registro de los clientes
N° Alternativa Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa %o
1 Diaria 5 50,00
2  Semanal 2 20,00
3 Quincenal 2 20,00
4  Mensual 1 10,00
Total 10 100,00

Elaborada por: Autor
Analisis

Los empleados de la empresa, que son diez han contestado el cincuenta por ciento, que
ellos si llevan un récord de los clientes de una forma diaria, mientras que la otra mitad lo

Ileva de una forma esporadica semanal, quincenal y hasta mensualmente.
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Pregunta 2b ¢Cdmo ve usted el servicio de los encargados a la atencion al cliente?

Tabla 14
Evaluacion de la atencion al servicio
N° Alternativa Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa %
1 Excelente 0 0
2 Bueno 2 20
3 Regular 4 40
4 Malo 4 40
Total 10 100

Elaborada por: Autor
Anélisis

La mayoria de los trabajadores califica como un servicio malo el ochenta por ciento,

mientras que el veinte por ciento restantes lo califica como un servicio bueno.

Pregunta 3b ¢Tienen capacitaciones sobre las ventajas y desventajas de los
diferentes productos que ofrece la empresa?

Tabla 15
Induccion sobre el empleo de productos
N° Alternativa Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa %
1 Si 0 0,00
2 No 10 100,00
Total 10 100,00

Elaborada por: Autor
Anélisis

La capacitacion de los trabajadores no se ha producido lo que refleja con una respuesta

negativa el cien por ciento de los encuestados han respondido de esa manera.
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Pregunta 4b ¢Cudl cree ser la razon que los pobladores de Coérdova prefieren

comprar en la empresa que usted trabaja?

Tabla 16
Preferencia de compras de los pobladores de Cérdoba
N° Alternativa Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa %
1 Calidad de producto 4 40,00
2  Siempre encuentra lo que busca 2 20,00
3 Lacalidez de la atencion 1 10,00
4 Crédito que se otorga 3 30,00
Total 10 100,00

Elaborada por: Autor
Anélisis

Los encuestados creen que es por el crédito que se les ofrece de una forma directa un

cuarenta por ciento y en otro porcentaje igual, por la calidad de sus productos.

Pregunta 5b ¢Cdémo cree usted que los clientes llegan a conocer la empresa?

Tabla 17
Marketing de la empresa
N° Alternativa Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa %
1 Publicidad en la radio 0 0,00
2  Recomendacion de amigos 6 60,00
3 Ofertas que ofrecemos 1 10,00
4 Publicidad escrita 3 30,00
Total 10 100,00

Elaborada por: Autor

Analisis

La difusion boca a boca de los clientes, es una de las mejores maneras de hacerse conocer
asi lo demuestra el sesenta por ciento de los empleados, mientras que el cuarenta por ciento

restantes tienen la opinion entre la publicidad por medio de las hojas volantes y las pocas

ofertas que se ha realizado.
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Pregunta 6b ¢La clientela de la empresa cree que es recomendada por antiguos

clientes?
Tabla 18
Recomendaciones de clientela
N°  Alternativa Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa %
1 Si 8 80,00
2 No 2 20,00
Total 10 100,00

Elaborada por: Autor
Anélisis
Se pude ver gue el ochenta por ciento del personal cree que, la clientela fue recomendada

por clientes satisfechos, mientras que el veinte por ciento que equivale a menos de una cuarta

parte de los trabajadores opinan lo contrario

Pregunta 7b ¢Usted esta de acuerdo con los productos que se venden son de buena
calidad?

Tabla 19
Calidad de los productos
N° Alternativa Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa %
1 Si 9 90,00
2 No 1 10,00
Total 10 100,00

Elaborada por: Autor
Anélisis

La gran mayoria de los empleados tiene esa perspectiva, de la calidad de sus productos,
es asi que el noventa por ciento a dado una respuesta positiva, mientras que solo un

trabajador cree que no es asi y equivale al diez por ciento, de los encuestados.
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Pregunta 8b ¢ Existe muchos reclamos por parte de los clientes?

Tabla 20
Mala atencién a la clientela
N° Alternativa Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa %
1 Si 4 40,00
2 No 6 60,00
Total 10 100,00

Elaborada por: Autor
Analisis

Las opiniones se encuentran divididas, es asi que mas de la mitad creen que no mientras

que menos de la mitad, un cuarenta por ciento creen que si.

Pregunta 9b ¢ Sabe si son atendidos los reclamos de los clientes?

Tabla 21
Reclamos de los Clientes
N° Alternativa Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa %
1 Si 4 40,00
2 No 6 60,00
Total 10 100,00

Elaborada por: Autor
Anélisis

Los empleados de la empresa no saben si se ha recibido y gestionado los reclamos de los
clientes esto opinan el sesenta por ciento, mientras que el cuarenta por ciento restantes creen

que si se ha recibido y seguido el proceso correspondiente.

35



Pregunta 10b ¢ Sabe usted si la empresa ha realizado promociones Gltimamente?

Tabla 22
Promociones realizadas por la empresa
N°  Alternativa  Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa %
1 Si 5 50,00
2 No 5 50,00
Total 10 100,00

Elaborada por: Autor
Anélisis

Las opiniones se encuentran divididas entre los trabajadores, de si saben o no las
promociones que la empresa ha realizado, ya que cinco empleados opinan que si y la otra

mitad opina que no o contestan el no haberse enterado.

Pregunta 11b ¢Usted estd de acuerdo que se incluya un técnico en alimentos pata
todo tipo de especies en la atencion al cliente para que este pueda recomendar y

explicar los beneficios del producto que usted va a comprar?

Tabla 23
Especializacion de los vendedores
N° Alternativa Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa %o
1 Si 10 100,00
2 No 0 0,00
Total 10 100,00

Elaborada por: Autor
Analisis

Con la experiencia obtenida en las atencion y ventas diarias los trabajadores creen que si
deberian tener capacitaciones constantes e inducciones, por lo que el cien por ciento de los

mismos su repuesta fue si.
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Tabla 24
Hallazgos en la Encuesta

PREGUNTAS Sl NO
Pregunta 4 ¢Las personas que le han atendido le ) N o
o ) ) ) La falta de induccion o capacitacion técnica hace que se
indicaron las ventajas y desventajas que tiene 11,90 % 88,10 % ) o ) )
o convierta en una atencion pésima, la que brindan al cliente
usted al adquirir cierto producto?
) ) Por la tradicion y el manejar un grupo de clientes fieles hace que

Pregunta 7 ¢Usted recomendaria a sus conocidos o )

) 79,46 % 20,54 % sea una de las empresas con un posicionamiento en este campo
0 amigos que compren en nuestra empresa? )

hace que perdure en el tiempo como tal
Pregunta 8 ¢El producto que ha adquirido a La calidad de los productos que se expenden es una de las
) 92,86 % 7,14 %
cumplido con lo que usted esperaba? fortalezas de la empresa
Pregunta 9 ¢en el tiempo que usted es cliente de . ) ) ’
) Los reclamos son minimos, debido a que los clientes, estan
nuestra empresa ha presentado alguna queja o 27,68 % 72,32 % ) )
buscando es calidad y confianza.
reclamo?
Pregunta 11 ¢ Sabe usted si la empresa ha Los clientes estan pendientes de cualquier promocion que se
. . . 43,15 % 56,85 % . - .

realizado promociones ultimamente? realice siempre que se tome como un beneficio para su bolcillo
Pregunta 12 ¢ Usted esta de acuerdo que se incluya El direccionamiento que reciban es bien visto en casi todos los
un técnico en alimentos de todo tipo de especies encuestados, ya que por lo general compran el producto avecés
en la atencion al cliente para que este pueda 94,05 % 5,95 % por noveleria mas no se basan en un direccionamiento técnico, el

recomendar y explicar los beneficios del producto

que usted va a comprar?

cual les va a ser de mejor utilidad y a garantizar una

alimentacion adecuada y balanceada para sus animales.
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Pregunta 3b ¢ Tienen capacitaciones sobre las
ventajas y desventajas de los diferentes productos
gue ofrece la empresa?

Pregunta 6b ¢La clientela de la empresa cree que
es recomendada por antiguos clientes?

Pregunta 7b ¢Usted esta de acuerdo con los
productos que se venden son de buena calidad?

Pregunta 8b ¢ Existe muchos reclamos por parte de

la clientela?

Pregunta 9b ¢Sabé si son atendidos los reclamos

de los clientes?

Pregunta 10b ;Sabe usted si la empresa ha

realizado promociones ultimamente?

Pregunta 11b ¢Usted estéa de acuerdo que se
incluya un técnico en alimentos de especies
menores en la atencion al cliente para que este
pueda recomendar y explicar los beneficios del

producto que usted va a comprar?

Pregunta 1 ;Con que frecuencia usted compra en

la empresa Tecniagro Cordoba?

0%

80 %

90 %

40 %

40 %

50 %

100 %

Diario Semanal

4,46 % 31,25 %

100 %

20 %

10 %

60 %

60 %

50 %

0%

Quincenal

46,73 %

Para los empleados no tienen una capacitacion adecuada

sobre los beneficios y ventajas de los diferentes productos.

Los trabajadores estan seguros que La clientela nueva es
recomendada por clientes antiguos
Indudablemente respondieron en casi su totalidad que si ya

que es por lo que se mantiene la clientela

Las opiniones estan dividas por lo que se puede deducir que

no en todos los departamentos existen reclamos

Al no conocer de los reclamos no se sabe sisonono

atendidos

La respuesta es de la mitad que si y la otra que no, porque no

existe una relacion entre departamentos

Todos tienen la certeza de que en el momento que se
beneficid el cliente se beneficia los trabajadores ya que los

clientes son la razon de la empresa

Mes La clientela no solo es del Municipio

17,56 % de Cordoba, la mayoria es de la zona
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< 6 meses 0,5-1afo >1 afio
Pregunta 2 ;Cuanto tiempo lleva usted siendo
nuestro cliente? 32.44% 16,07 % 51.49 %
Pregunta 3 ¢ El servicio que le ofrece los Excelente  Aceptable Bueno Malo
despachadores al momento de que usted esta
o 1488% 23,51 % 30,06 % 31,55 %
solicitando un producto es?
Pregunta 5 ¢Por qué prefiere comprar en  Calidad de Siempre encuentra  Lacalidezde  Crédito que
nuestras empresas? producto lo que busca la atencion se otorga
36,01% 26,79 % 1,49 % 35,71 %
Publicidad Recomendacién  Ofertas que Publicidad
Pregunta 6 ¢ Usted se hizo cliente de nuestra enlaradio  de amigos ofrecemos  escrita
empresa por?
2,98 % 59,52 % 20,54 % 16,96 %
Excelente  Bueno Aceptable  Malo
Pregunta 10 ¢En caso de ser si la respuesta
8,93 % 5,65 % 41,67 % 43,75 %

anterior como le fue con el reclamo?

rural por lo que la mayoria de compras
lo realizan semanal y quincenal.

Por ser una empresa pionera en la
distribucion de alimentos balanceados
para especies menores, nuestra
clientela es netamente antigua.

El servicio que ofrece el departamento
de servicio al cliente lo han calificado
de bueno a malo

La calidad de producto con la ventaja
de ser una empresa solida que puede
ofrecer un crédito directo lo ha
convertido en la empresa lider del

mercado

La mayor fortaleza que tiene la
empresa se puede ver en esta
pregunta, ya que mantiene unos

clientes fijos y estables

Se evidencia en la falta de un
departamento serio de atencion al

cliente ya que al reclamar no
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Pregunta 1b ¢Con que frecuencia registran a las Diaria
personas que compran en Tecniagro Cordoba? 50 %
Pregunta 2b ¢ Como ve usted el servicio de los Excelente
encargados a la atencion al cliente? 0%
] ) Calidad
Pregunta 4b ¢Cual cree ser la razén que los 4
e
pobladores de Cérdova prefieren comprar en la
] producto

empresa que usted trabaja?

40 %

Propagand

aenla
Pregunta 5b ;Como cree usted que los clientes radio
llegan a conocer la empresa?

0%

Semanal

20 %

Bueno

20 %

Siempre
encuentra lo que

busca

20 %

Recomendacion

de amigos

60 %

Quincenal
20 %
Aceptable
40 %
La calidez

de la

atencion

10 %

Ofertas que

ofrecemos

10 %

Mensual
10 %
Malo
40 %

Crédito que
se otorga

30 %

Publicidad

escrita

30 %

obtuvieron las respuestas que ellos
esperaban

No tienen una comunicacién entre los

diferentes departamentos

No se puede priorizar una respuesta de

comparieros, por lo que es variada

Los trabajadores saben que la calidad
de los productos es excelente por lo
gue se ha logrado fidelizar a esa

clientela

Al ser el cliente objetivo las personas
del campo se guian y se informan por
lo que le dicen las demas personas. Es
por eso que la mayoria responde que

es por recomendacion de otro cliente.

Elaborado Por: EI Autor

Luego del estudio investigativo realizado se puede determinar que se necesita un plan de marketing dirigido al departamento de servicio al

cliente, como también, un programa de capacitacién e induccion en los diferentes departamentos, para seguir manteniendo el cliente fiel.
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CAPITULO Il

PLAN DE MARKETING PARA LA EMPRESA TECNIAGRO CORDOBA

3.1. Introduccioén

Uno de los esfuerzos més representativos durante la vida productiva de una empresa, es
la busqueda constante por lograr cautivar la atencion del pablico de todas las formas posibles
e imaginativas. En la actualidad las empresas invierten fuertes sumos de dinero e
implementan diferentes estrategias para el area comercial con el fin de mantener, fidelizar y
captar nuevos clientes con el objetivo de incrementar sus ventas y participacion en el

mercado de Cérdoba.

Por esta razén, el desarrollo del presente estudio abre un espacio para la generacién de
nuevas estrategias de servicio, accion llevada a cabo en conjunto la parte administrativa y
operacional. Dicho estudio tiene su inicio en el andlisis de la situacion actual del area en
cuestion por medio de un entendimiento general de los procesos, estructura, cadena de valor
y modelo de servicio, seguido de un diagnostico de los resultados de los indicadores actuales
detectados por medio de un sistema de semaforizacion de los puntos criticos, los de

observacion y los 6ptimos.

Luego de realizar la encuesta respectiva tanto a los potenciales clientes como a los
empleados que son los actores principales en el mantenimiento y buen funcionamiento de la

empresa se pudo establecer la necesidad de la creacién de un plan de Marketing.

Una vez que se obtuvo los resultados internos generales de la empresa y la perspectiva
obtenida de los clientes, se hace necesario obtener un punto vista desde un enfoque gerencial,
por lo que es conveniente convocar un Focus Group, donde es primordial la participacion
del Gerentes, jefes, donde por medio de reuniones guiadas se genere un nueva orientacion,
logrando a través de intercambio de ideas y diferentes perspectivas, algunos nuevos
planteamientos de las estrategias donde se tenga claro cuéles aspectos de mejora tiene cada
una, y a su vez se creen planes de accién en donde por medio de un cronograma de

implementacidn, éstas se ejecuten.

41



3.1.1 Mision

TECNIAGRO CORDOBA es una empresa transformadora, ubicada en el municipio de
Cordoba-Narifo, dedicada a la comercializacion de alimento (balanceado) de alta calidad la
parte nutricional, sanitaria, reproductiva y productiva para los animales vinculados a
nuestros productos, con el fin de suplir las necesidades nutritivas que tienen estas especies,
ofreciendo productos de calidad a precios factibles, contribuyendo al desarrollo de los

habitantes de Cdérdoba y generando fuentes de empleo, para que tengan una mejor vida.
3.1.2 Vision

En el 2020 la empresa TECNIAGRO CORDOBA ser4 reconocida por la comunidad de
Cordoba, gracias a su aporte en el desarrollo econdmico-social del municipio y la fortaleza
adquirida al brindar productos y servicios que se ven reflejados en la productividad y

rentabilidad de sus clientes, como crear fuentes de trabajo.
3.1.3 Valores

Honestidad: Los colaboradores de la empresa estan conscientes de sus fortalezas, asi
como también de sus debilidades y procuran revelarlas con el fin de mejorar constantemente
en beneficio de la empresa. Es necesario que tanto los colaboradores directivos o duefios de
la empresa tomen la honestidad como una condiciéon ya que esto permitira el éxito

empresarial.

Puntualidad: Es un valor muy practicado por TECNIAGRO CORDOBA, en cuanto al
tiempo de cumplimiento de las obligaciones laborales, como citas, trabajos, compromisos

adquiridos y horarios, entre otras.

Trabajo en equipo: Cada uno de los integrantes de la familia “TECNIAGRO
CORDOBA” comparte activamente conocimientos, esfuerzos y experiencias, de manera tal
que aportan lo mejor y asumen responsabilidades que encaminan a la empresa a un objetivo

comun.

Disciplina: En la empresa se la vive a través de la definicion de objetivos y la lucha por

alcanzarlos; dado que los colaboradores siguen principios tales como el respeto por los
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recursos de la organizacion, la separacién entre temas personales y laborales; vy, la

conviccion de culminar cada trabajo empezado.
3.1.4 Politicas

v Proveer servicios alimenticios aplicando altos estandares de calidad en todos
nuestros procesos y areas de servicio. Proyectando profesionalismo, confianza,
seguridad y eficiencia. Trabajar en equipo de manera coordinada y responsable, para
lograr superar los requerimientos y expectativas de nuestros clientes.

v Atender con responsabilidad cada estacion de servicio, para satisfacer a nuestros
comensales. Servir con, prontitud, rapidez y eficiencia. Escuchar y atender
peticiones de servicio de nuestros comensales, porque en Tecniagro Cordoba el
cliente siempre es primero.

v Asegurandonos la satisfaccion y fidelizacion de nuestros clientes y trabajadores,
asumiendo desde la direccién un compromiso en el mejoramiento continuo, la salud,

la seguridad y el conocimiento dentro del marco legal y la sana competencia.
3.1.5 Objetivos organizacionales

v" Distribuir alimentos para todo tipo de especies con un gran diferencial en cuanto a:
formulacién, calidad, disponibilidad, localizacion, precio y/o costo-beneficio.

v Ofrecer un excelente servicio a nivel nutricional, sanitario, reproductivo y
productivo para los animales de nuestros clientes.

v" Desarrollar constantemente la cultura organizacional, procurando la mejora continua
del clima laboral.

v' Ser una empresa auto creciente, con buenos indices a nivel de desarrollo ambiental,
econdmico y social.

v' Alcanzar dia a dia mejores parametros financieros, contables, administrativos,

productivos y de calidad.
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3.1.6 estructura organizacional

| - |8 Lﬁ' :
L e ;

1 I

Figura 2: Organigrama
Elaborada: Autor

v' Gerente General: Es el responsable de los resultados de la empresa, que debe
presentar a la junta directiva constantemente. Esta encargado de los temas
administrativos y financieros del negocio.

v Contador: Su compromiso es mantener la contabilidad de la empresa. Se encarga
también de las responsabilidades tributarias.

v' Gerente de Ventas: Su misién se concentra en mantener el adecuado
funcionamiento de la empresa, desde el suministro hasta el abastecimiento a los

distribuidores
3.2 Andlisis Situacional

Tecniagro Cordoba es una empresa que nace en el afio 2000 en el Municipio de Cordoba
el cual cuenta con gran variedad de todo tipo de especies. La Poblacion Bovina en el pais

estd distribuida en 495.072 predios y constituida aproximadamente por 22.574.780
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animales, principalmente en los departamentos de Antioquia (11%), Cordoba (9%),
Casanare (8%), Meta (7%), Santander (7%), Cesar (6%), Caqueta (6%), Magdalena (6%),
Cundinamarca (5%) y Arauca (5%) que agrupan el 70% de la poblacion total nacional”
(Instituto Colombiano Agropecuario ICA, 2014). Tecniagro al ser una empresa Unica en su
género en este Municipio se convierte en el lider de la comercializacion de balanceado, en
los Ultimos afios tiene dos competidores directos los cuales han causado que se disminuya

las ventas, por lo que se propone un plan de marketing.
3.2.1 Macroentorno

La produccién agropecuaria, acuicola y pesquera del departamento se categoriza en
distintas cadenas productivas, dinamizadas desde la articulacion de los sectores de la
economia narifiense y los productores, quienes cuentan con total respaldo, acompafiamiento

y asesoria del sector educativo
3.2.1.1 Factores Economicos.

En el periodo 1990-2018 la economia narifiense presentd un mayor dinamismo que la
economia colombiana en su conjunto y mostro tasas de crecimiento superiores. Sin embargo,
un contraste evidente se presenta en la economia del Pacifico narifiense: a pesar de ser la
subregion mas pobre del departamento, alli se concentra el 95% de las exportaciones de
Narifio, representadas en aceite de palma y productos pesqueros. La actividad agropecuaria
continda siendo la base econémica de Narifio, al aportar una tercera parte del producto
departamental y un porcentaje considerable de sus exportaciones. En el documento se
destacan los tres ejes de la economia de Narifio, los cuales deben fortalecerse de manera
simultanea: la produccion para el consumo nacional, las exportaciones agroindustriales

(dirigidas a Europa, Asia, Norte y Latinoamérica) y el intercambio comercial con Ecuador.
3.2.1.2 Factores Politicos

Narifio cuenta con un plan para el periodo comprendido entre el 2016 y 2019, titulado
“POR UN BUEN GOBIERNO”. El plan toma en primera instancia el reconocimiento de 10s
antecedentes violentos de la region y con base en ello plantea los enfoques, entre los que
encontramos el de derechos que tiene como objetivo restituir los derechos que han sido

vulnerados a la poblacién como victima del conflicto armado, que ya lo hemos mencionado
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dentro del presente documento. Este enfoque garantiza que la poblacién se seguira tenida en
cuenta y que sera un agente activo y participativo dentro del desarrollo de la region
(ALCALDIA MUNICIPAL NECOCLI, 2016).

3.2.1.3 Entorno Socio-Cultural

Es importante definir en este sector la existencia del Cabildo Indigena de Males, la cual
estd organizada mediante una corporacion de compafieros los cuales se encargan de dar las
directrices a las diferentes juntas de accion comunales indigenas del municipio,
principalmente para la distribucién de los recursos, lo cual se realiza mediante la
presentacion de proyectos de acuerdo a las necesidades de cada vereda. Conociéndose como

veredas en Colombia a la division territorial de los diferentes municipios.

Los pobladores del Municipio de Cordoba son tradicionalistas, que por el creciente
aumento de sus animales y siendo esta una de las principales fuentes de sustento se han visto
en la necesidad de remplazar la comida tradicional de sus animales, que por lo general eran

alfalfa, por balanceado por las caracteristicas nutricionales que tienen.
3.2.1.4 Entorno Tecnoldgico

La revolucion tecnoldgica es un factor que debe ser analizado en todas las empresas, esto
se debe a tantos cambios que se estan dando alrededor del mundo y a la globalizacion, con
relacion a las ramas de la tecnologia. En consecuencia, todas las empresas deben mantenerse

y actualizarse acorde al crecimiento de la tecnologia, segln su rama de actividad.

El rol de la tecnologia; en la actualidad, permite que la situacion de algunos productos se
condicione, ya que su ausencia los podria dejar obsoletos frente a otros bienes sustitutos. El
papel de la tecnologia en cuanto a la produccion y a la diagramacion del servicio al cliente
en la empresa Tecniagro Cérdoba juega un papel importante para ponerse a la par en el

mundo globalizado de las TIC’s.
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3.2.1.5 Anélisis PEST

Tabla 25
Anélisis PEST
Factores Externos Locales Nacionales Internacionales
POT municipal, proyectos locales y planes . . . . .
. . S . . Partidas arancelarias, planes de Restricciones a importaciones-
Politicos de inversion de la alcaldia, avaltos . - . ! )
inversion y proyectos a nivel nacional. exportaciones
catastrales
. . . - Costo de la tasa de cambio, precio de la
EConémicos Precio d_e Kg. Dg carne, escasez o D|f|cu_ltades en_lgs_, vias y mow_l;dad, carne bovina.
abundancia de materias primas capacidad adquisitiva, devaluacion.
Situaciones de orden publico, presencia de . . . .
i o . ) Tendencias de consumo, creencias Tendencias de consumo, creencias
Sociales bandas criminales, disponibilidad de mano

Tecnoldgicos

Legal

Ambientales

de obra calificada, cultura local.

Acceso Yy disponibilidad de tecnologias.

Areas protegidas, Reglamentacion sobre
usos del suelo.

Periodos de lluvias y sequia, Plagas
estacionales

religiosas

Acceso Y
tecnologias.

disponibilidad  de

Reglamentacion ~ vigente  sobre
produccidn de carne bovina, subsidios
gubernamentales

Fendmenos climaticos

religiosas

Acceso Y disponibilidad de tecnologias.

Restricciones para la comercializacién
de carne bovina

Ubicacion geografica privilegiada con
capacidad de produccion durante todo el
afio, cambio climatico
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3.2.2 Andlisis de micro entorno

En la actualidad el comercio de productos agrarios (balanceado) se ha proliferado ya que
contiene los nutrientes necesarios para mantener adecuadamente alimentada a estas especies.
Convierten las materias primas de origen agricola como sorgo, maiz amarillo, yuca industrial
y soya, asi como subproductos de la industria del azicar como melazas y de la molineria
como los salvados y mogollas de trigo, maiz y arroz, en alimento para la produccién de carne
de pollo y cerdo, huevo, leche, quesos y otros derivados lacteos y embutidos entre otros.
Estos alimentos no solo son importantes en términos del gasto, sino también en términos
nutricionales, ya que algunos de estos alimentos son la fuente primaria de proteina animal

que requiere el organismo para su normal desarrollo.

La empresa Tecniagro Cérdoba que fue la primera y una de las principales en la
distribucion de estos alimentos en el sector de Cordoba, ha sufrido una baja en sus ventas en
estos ultimos afios. Por el aumento de otras dos comercializadoras de idéntica indole, como
también el aumento de la tecnologia la empresa se ha ido desgastando y perdiendo su

hegemonia.
3.2.3 Poder de negociacion del cliente

Los compradores de esta empresa tienen poder de negociacion, ya que la fuente principal
de los ingresos y ocupacion de mercado en el Municipio de Cordoba son las personas que
viven en los alrededores, los cuales se dedican en su mayoria a la crianza animales, los cuales

vienen a ser la principal fuente de ingresos en estos hogares.
3.2.4 Poder de negociacién con proveedores

Las empresas productoras de balanceado en Colombia, en los ltimos afios han crecido
de una manera considerable, lo que favorece a las negociaciones ya que las compras ya no
se realizan de contado, sino que se tiene un poder de negociacion 60 a 120 dias, ya que ese
crédito directo que se obtiene, se lo trasmite al cliente final, con lo que se logra fidelizar y

mantener esa clientela.
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3.2.5 Barreras de entrada (amenaza de nuevos entrantes)

El balanceado que distribuye la empresa Tecniagro Cordoba, a mas de ser de calidad es
tradicional, pero en los ultimos tiempos el mercado se ha visto el ingreso de nuevos
productos que tienen diferentes nutrientes que los tradicionales, que vendrian a suplir, pero

por lo general son de méas bajo precio, ya que los componentes son diferentes.
3.2.6 Barreras de salida (productos sustitutivos).

El valor de los balanceados segun el Ministerio de Hacienda, en las especies menores es
del 60% del valor que se vende el animal, es decir el costo este mas de la mitad se emplea
en su alimentacion, por lo que los campesinos se han visto en la necesidad de buscar un
sustitutivo de este alimento, llegando a métodos tradicionales de la alfalfa, rechazo (verde),

el maiz.
3.2.7 Rivalidad entre los competidores

En los ultimos cinco afios, ha aumentado el nimero de empresas dedicadas a la misma
actividad que Tecniagro Cérdoba, con capital fresco e introduciendo fuentes informaéticas,
para el desarrollo de ventas y entrega de los productos, por lo que se ve la necesidad de

incrementar estrategias de marketing para poder mantenerse en el mercado.
3.2.8 Diagndstico de las fuerzas de Porter

v La entrada de nuevos competidores constituye una amenaza para la empresa, s
relativamente facil ingresar al mercado, a excepcion de las barreras de tipo
econdmico, no existen otras que limiten el ingreso a empresas interesadas en
comercializar balanceado.

v' La empresa espera convertir esta amenaza en una oportunidad a través del disefio y
aplicacion de estrategias econdmico como son sus créditos directos.

v La rivalidad entre competidores existentes es alta, como consecuencia de la
poblacién es pequefia donde esta situada las empresas distribuidoras de balanceado,
sin embargo, conviene disefiar estrategias de una mejora en la atencion al cliente.

v" Si bien la oferta de productos sustitutos representa una amenaza que va de media -

alta para la empresa, se espera que como distribuidora de productos de calidad y una
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excelente campaia publicitaria y el ofrecimiento de un producto a buen precio y con
promociones paulatinas, la propensién de los consumidores a sustituir sea poca.

v Es reconocido el alto poder de negociacién que tienen los compradores derivado
especialmente de la concentracion de volumenes de venta en cada uno de ellos y la
poca distancia entre empresas de distribucion de la misma indole de producto, al
respecto la empresa tiene dentro de sus planes futuros entrega de la mercaderia de
una forma directa al consumidor, con lo cual espera restar y poder de negociacion a
su cliente principal.

v En resumen, se tiene que el mercado del balanceado es un mercado desarrollado, el
cual se tiene que revisar e incrementar paulatinamente estrategias de marketing y
mercadeo para poder permanecer en la mente del consumidor final.

v certificado sanitario.

[ Nuevos ]
3. Amenaza de los l 4. poder de negociacién
nuevos entrantes de los proveedores
Competencias en el
mercado
[ Proveedores ]—» U — [ Clientes ]
2. Rivalidad
entre las
1. Poder de negociacion 5. Amenaza de productos

T sustitutivos

[ Sustitutivos ]

Figura 3: Las Cinco Fuerzas de Porter
Elaborado por el: Autor
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3.2.8.1 Andlisis de las Cinco Fuerzas de Porter

El anélisis acerca del micro ambiente se lo realiza mediante el criterio del autor
Michael Porter, con el diagrama que lleva su nombre y en las 5 fuerzas que
representan los principales factores materia de analisis de esta seccion, las que son
herramienta de marketing por medio del cual se puede evaluar la situacion actual de
una empresa en el mercado y su posicion frente a proveedores consumidores y
competidores.

Tabla 26
Fuerzas de Porter

) L Poder de Riesgos
Competencias  Productos Poder de negociacion o
) negociacion nuevos
actuales sustitutos proveedores ) )
clientes competidores
Empresas que No tienen interés de Sensibles al Mejor
Agroganadero ) ) o
ofrezcan el entrar a competir enel  precio publicidad
mismo servicio mercado
Identificacion ) Cambiar de proveedor  Muchos clientes  Mejores
Agrocolombia ]
de lamarcay la No es costoso compran por precios
publicidad precio

Elaborado por el: Autor

3.2.9 Anadlisis de las capacidades
3. 2.9.1 Capacidad directiva

En el &rea de servicio al cliente, cuenta con personal seleccionado y evaluado de acuerdo
a sus capacidades, con perfiles que se adaptan al giro del negocio siendo que la Tecniagro
Cordoba posee un Gerente con experiencia en la rama agraria, a mas de ser un Ing
Agrénomos su vasta experiencia en el campo lo ha catapultado como una persona de
suficiente experiencia para desempefio del puesto, como responsabilidad de cumplir y hacer
cumplir la normativa interna que son lineamientos especificos requeridos para la toma de

decisiones mediante el manual interno.
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3.2.9.2 Capacidad comercial

La comercializacion de los servicios que presta Tecniagro Cordoba esta direccionado a
un segmento de personas de clase media y media baja. Informacidn recopilada a través de

los recordo de venta.

La oferta de productos que brinda la comercializadora es de una variedad, y de las mejores
marcas que se pueden encontrar en el mercado, con la garantia de productos.

3.3 Analisis de la competencia

Se analiz6 el peso ponderado que tiene los competidores de Tegniagro Cérdoba, haciendo
un andlisis de las fuerzas y debilidades que tiene cada uno de estos, la primera pregunta que
nos debemos plantear es quien son nuestros competidores, Con lo que calificamos las
empresas que son directamente la competencia y a la empresa Tecniagro Cérdoba.
Calificando de una manera directa a estas organizaciones, a continuacion, se presenta un

resumen del trabajo realizado, en la matriz de perfil competitivo.
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Tabla 27:
Matriz de perfil competitivo

Tecniagro Cérdoba Agroganadero Agrocolombia
Peso eso Peso
FACTORES CLAVES Calificacion Calificacion Calificacion Ponderacion
RELATIVO ponderado ponderado ponderado
Participacion en el La tendencia a cero es
1 0,15 1 0,15 3 0,45 2 0,30 )
mercado nada importante
La tendencia a uno es
2 Precios 0,02 2 0,04 2 0,04 1 0,02 )
muy importante
3 Posicion financiera 0,18 4 0,60 2 0,30 1 0,15
4  Calidad del producto 0,10 3 0,30 3 0,30 3 0,30 Valor
5 Lealtad del cliente 0,10 2 0,20 1 0,10 1 0,10 Debilidad mayor
6 Imagen de marca 0,07 2 0,14 4 0,28 2 0,14 Debilidad menor
Localizacion de la
7 0,08 3 0,24 3 0,24 3 0,24 Fortaleza menor
empresa
8 Innovacioén 0,05 2 0,10 2 0,10 2 0,10 Fortaleza mayor
9 Servicio al cliente 0,15 1 0,18 3 0,54 2 0,36
1
0 Promociones 0,10 2 0,2 3 0,3 3 0,3
Resultado del
1,00 2,15 2,65 2,01

diagnostico

Elaborado por el: Autor
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Andlisis:

Al realizar un analisis se puede observar que la posicion financiera es el factor clave en
la empresa Tecniagro Cordoba, sin embargo, a pesar de un factor decisivo en el
mantenimiento de y fidelizacidn de los clientes el servicio a los mismos se ve que tiene 18%

por debajo del 30% de su competencia inmediata como es Agroganadero.

En el desempefio de mercado, tiene la competencia una mejor posicion con 2,65 puntos
sobre 2,15 que tendria Tecniagro Cdrdoba y esta a su vez esta sobre Agrocolombia la cual

tiene un peso 2,01.
3.3.1 Andlisis de capacidades
3.3.1.1 Capacidad

Sobre la capacidad directiva se concluye que, los propietarios tienen actitud
emprendedora y bastante interés en hacer crecer su negocio, pero carecen de formacion para
el disefio, implementacion y seguimiento de planes que proyecten su negocio. Aunque
manejan estrategias de mercado. En cuanto al servicio al cliente, no se evidencian estudios

y documentacidn de los planes o estrategias pertinentes a la empresa seguir y cumplir metas.
3.3.1.2 Capacidades de venta

La participacion en el mercado por parte de Tecniagro Cordoba va de mediana — grande,
al contar con nicho de mercado, que en los Gltimos tiempos se ha visto disminuida las ventas.
La empresa maneja escasos canales de distribucion debido a que vende directamente al

cliente final.
3.3.1.3 Capacidad de talento Humano

La empresa cuenta con un sistema de remuneracion fijas de acuerdo al puesto de trabajo
de manera que pueda generar roles de pago para el personal, se les cancela mensualmente.
El personal no recibe ningln tipo de capacitacion carece de incentivos y elementos, que

permitan su desarrollo dentro de la organizacion.
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3.3.1.4 Capacidad Financiera

Tecniagro Cérdoba cuenta con un buen capital de trabajo que es suficiente para cubrir los
créditos directos que se ofrece, Este capital de trabajo es una medida de la capacidad que
tiene la empresa para continuar con el desarrollo que tiene la empresa en sus actividades
cotidianas. A su vez cuenta con una linea de crédito a los clientes que son fijos el 50% a 15
dias. Y generar a que la venta de balanceado genera una rentabilidad muy buena, cuenta con
la capacidad para generar suficiente utilidad o beneficio, lo que hace que se tenga mas

ingreso que egreso, la produccion permite ganar 30% por linea.
3.3.1.5 Procesos y procedimientos

El proceso administrativo de Tecniagro Cordoba, permite llevar adecuadamente sus
actividades, mediante la planificacion, la organizacion, direccién y control. De los mismos
incluyendo un adecuado desempefio de sus administradores, asi como también nos permitira
medir el grado en que los gerentes realizan su funcion y si realizan debidamente su trabajo.
El procedimiento se ha creado un manual el cual sirven para describir las operaciones que
se realizan en un area, son un instrumento para simplificar el trabajo que sirve como
herramienta de consulta, este documento también se utiliza como un medio para comunicar
oportunamente todos los cambios en las rutinas de trabajo que se generan con el progreso
de las empresas. Los manuales de procedimientos deben ser sencillos, cortos y amenos,
ademas de que el usuario debe participar en su elaboracion para que le sea funcional.

3.4 Diagnostico estratégico
3.4.1 Matiz EFE

Se va a evaluar los factores externos, las Oportunidades y las Amenazas. para lo cual

vamos a crear cuatro columnas, la primera que va a ser la.

evaluacion de los factores Externos ya mencionados.
Peso en porcentaje

calificacion

AR NERNEEN

valor ponderado
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Tabla 28

Matriz EFE
Factores externos clave Importancia Ponderacion Clasificacion Evaluacion ~ Valor
Oportunidades (entre 5 y 10 factores)
1.  Crecimiento en el sistema productivo del pais. 5% 3 0,15
Condiciones financieras son favorables para la
2. _, o 10% 3 0,3
inversion y el desarrollo econémico.
3. Alianzas estratégicas. 15% 4 0,6
Conocer a fondo a nuestros clientes para
4. ) ) 20% 4 0,8
satisfacer sus necesidades y deseos
5. Campaiias de fidelizacion 15% 2 0,3
Amenazas (entre 5 y 10 factores)
1. Nuevos competidores. 10% 4 0,4
Incorporacion agresiva al mercado de otras
2. o ) 5% 3 0,15
comercializadoras del mismo producto.
3. Comunicaciones tecnoldgicas deficientes 5% 1 0,05
4.  Estructura Socio-econémica 10% 2 0,2
o L Balance
5. Tendencia al ingreso Per. Cépita vital. 5% 2 0,1 o
Positivo
Total 100% 3,05

Elaborado por el: Autor
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Andlisis

Se puede verificar en la tabla que las oportunidades se han explotado de la mejor manera,
faltando en el area de la fidelizacion de los clientes con programas, camparias, atencion.
Mientras que en las amenazas fueron trabajadas, quedando por reforzar lo que es la
comunicacion en el ambito tecnoldgico, con la ayuda de las TIC’s se puede minimizar estas

amenazas, como se muestra en la tabla de EFE de la empresa Tecniagro Cérdoba.
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Tabla 29

Matriz EFI
) Importancia Clasificacion
Factores internos clave y . Valor
Ponderacion Evaluacion
Fortalezas (entre 5 y 10 factores)
1. Posee una imagen corporativa consolidada en el mercado. 10% 4 0,4
2 Conocimiento y experiencia del negocio. 10% 4 0,4
3. Tiene una amplia participacion en el mercado. 10% 3 0,3
4 Confiabilidad de los clientes hacia la empresa. 10% 4 0,4
5. Liderazgo en el mercado. 10% 3 0,3
Debilidades (entre 5 y 10 factores)
1. Fortalecimiento en la calidad de servicio. 10% 1 0,1
2. No existe manual de procedimientos para las diferentes areas. 10% 1 0,1
3. Comunicaciones telefonicas deficientes. 10% 2 0,2
Comunicacién y/o retroalimentacion de los procesos a
4. _ 10% 2 0,2
nuestros clientes.
No hay un soporte técnico y de servicio adecuado para
5. ) ) 10% 1 0,1 Balance
brindarle a los clientes. .
negativo
Total 100% 2,5

Elaborado por el: Autor
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Analisis

Se evalud las fortalezas y las debilidades de las areas funcionales, de la empresa
Tecniagro Cdrdoba, cuyos resultados se escribe en la matriz EFI la cual nos indica que es
una empresa débil en su parte interna, sobre todo en lo que es el servicio al cliente, al no
existir un manual de procedimientos, y la falta de soporte técnico, lo que hace que las
fortalezas que posee se vean disminuidas, al minimizar la imagen gana a traves de los afios
de ser una empresa lider, por lo que se ha visto disminuida sus ventas al no tener una
confianza su mercado objetivo, al mismo tiempo estd perdiendo ese empoderamiento y

liderazgo que siempre le ha caracterizado, en el Municipio de Cérdoba Narifio Colombia.
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3.4.2 FODA

Tabla 30:
Matriz FODA
FORTALEZAS. OPORTUNIDADES.
e Posee una imagen corporativa consolidada en el mercado. e Crecimiento en el sistema productivo del pais.
e Conocimiento y experiencia del negocio. e Condiciones financieras son favorables para la inversion y el
e Tiene una amplia participacion en el mercado. desarrollo econdmico.
o Confiabilidad de los clientes hacia la empresa. e Alianzas estratégicas.
e Liderazgo en el mercado. e Conocer a fondo a nuestros clientes para satisfacer sus
necesidades y deseos
e Campafias de fidelizacion
DEBILIDADES. AMENAZAS.
e Fortalecimiento en la calidad de servicio. ¢ Nuevos competidores.
e No existe manual de procedimientos para las diferentes areas. e Incorporacion agresiva al mercado de otras
e Comunicaciones telefonicas deficientes. comercializadoras del mismo producto.
e Comunicacién y/o retroalimentacion de los procesos a e Comunicaciones tecnoldgicas deficientes.

nuestros clientes.
No hay un soporte técnico y de servicio adecuado para

brindarles a los clientes.

e Estructura Socio-econémica.
e Tendencia al ingreso Per. Cépita vital.
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Tabla 31:

Matriz DOFA
Fortalezas Debilidades
1. Posee una imagen corporativa consolidada en el mercado. 1. Fortalecimiento en la calidad de servicio.
Factores 2. Conocimiento y experiencia del negocio. 2. No existe manual de procedimientos para las
internos 3. Tiene una amplia participacién en el mercado. diferentes areas.
4. Confiabilidad de los clientes hacia la empresa. 3. Comunicaciones telefonicas deficientes.
5. Liderazgo en el mercado. 4. Comunicacién y/o retroalimentacion de los
procesos a nuestros clientes.
Factores externos 3, No hay un soporte técnico y de servicio adecuado
para brindarle a los clientes.
. Estrategia FO
e EEeEs 1 Generar una ventaja com gtitiva a través de la imagen
1. Crecimiento en el sistema productivo del ' - entay petit ves de 1a Imagen. .
ais 2. calidad y servicio para garantizar la fidelizacion de los Estrategia FA
2 : Condiciones financieras son favorables 3. clientes. 1. Desarrollar  estrategias comerciales y de
éra la inversién v el desarrollo econémico 4. Fortalecer los vinculos existentes entre la empresa y los | capacitacion a los clientes para diferenciarse de la
P slony P : clientes, estableciendo relaciones duraderas y acrecentado la satisfaccién | competencia.
3. Alianzas estratégicas. L -
. de los clientes. 2. Estructurar nuevos procedimientos de servicio,
4. Conocer a fondo a nuestros clientes para . . . - . - - .
. . 5. Centralizar la informacion concerniente a los clientes, creando | acorde con las necesidades y expectativas de los clientes.
SETS FABED EUS BB RIS 17 i SEes una base de datos que sea soporte para dar respuesta eficiente a los
58 Camparias de fidelizacién . g P P P
clientes
ESTRATEGIA DO
A . . . . ETRATEGIA DA
menazas _ 1. Implementar un sistema de servicio al cliente que permita 1. Crear proaramas de capacitacion dirigidos a los
1. Nuevos competidores. mejorar el servicio brindado por parte de la empresa. e§n leados Féongénfasis en seer;cio al cliente g
2 Incorporacion agresiva al mercado de otras | 2. Elaborar un manual de funciones que le permita a los 2 % timizar las herramientas tecnold iéas existentes
comercializadoras del mismo producto. empleados tener lineamientos claros para dar respuesta a los clientes. (-a irl?a Web) para una mayor comunicac?én raneio do
3. Comunicaciones tecnoldgicas deficientes | 3. Aprovechar las telecomunicaciones como apoyo comercial a la I;’ igformaciénpcon los clier){tes y ]
& Estructura Socio-economica labor de las inmobiliarias. 3.Establecer técnicas de C(;municaciones telefonicas
5. Tendencia al ingreso Per. Capita vital. 4, Desarrollar propuestas tecnoldgicas independientes. : S h .
o - > . . adecuadas para optimizar el servicio ofrecido por parte de
5. Disefiar un sistema de evaluacion de desempefio, teniendo en

cuenta competencias de servicio.

la empresa.

Elaborado por el: Autor
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3.4.2.1 Factores internos

Fortalezas

Posee una imagen corporativa consolidada en el mercado.
Conocimiento y experiencia del negocio

Tiene una amplia participacion en el mercado.
Confiabilidad de los clientes hacia la empresa.

Liderazgo en el mercado

Debilidades

o B~ WD

Fortalecimiento en la calidad de servicio

No existe manual de procedimientos para las diferentes areas.
Comunicaciones telefonicas deficientes

Comunicacién y/o retroalimentacion de los procesos a nuestros clientes

No hay un soporte técnico y de servicio adecuado para brindarle a los clientes

3.4.2.2 Factores externos

Oportunidades

Crecimiento en el sistema productivo del pais.

Condiciones financieras son favorables para la inversion y el desarrollo econémico.
Alianzas estratégicas.

Conocer a fondo a nuestros clientes para satisfacer sus necesidades y deseos

Campairias de fidelizacién

Amenazas

o B~ w0 D

Nuevos competidores.

Incorporacion agresiva al mercado de otras comercializadoras del mismo producto.
Comunicaciones tecnoldgicas deficientes

Estructura Socio-econémica

Tendencia al ingreso Per. Capita vital.
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3.4.2.3 Estrategias FODA
Estrategia FO

1. Generar una ventaja competitiva a través de la imagen,

2. calidad y servicio para garantizar la fidelizacién de los

3. clientes.

4. Fortalecer los vinculos existentes entre la empresa y los clientes, estableciendo
relaciones duraderas y acrecentado la satisfaccion de los clientes.

5. Centralizar la informacion concerniente a los clientes, creando una base de datos que

sea soporte para dar respuesta eficiente a los clientes
Estrategia FA

1. Desarrollar estrategias comerciales y de capacitacion a los clientes para diferenciarse
de la competencia.
2. Estructurar nuevos procedimientos de servicio, acorde con las necesidades y

expectativas de los clientes
ESTRATEGIA DO

1. Implementar un sistema de servicio al cliente que permita mejorar el servicio
brindado por parte de la empresa

2. Elaborar un manual de funciones que le permita a los empleados tener lineamientos
claros para dar respuesta a los clientes.

3. Aprovechar las telecomunicaciones como apoyo comercial a la labor de las
inmobiliarias

4. Desarrollar propuestas tecnoldgicas independientes.

5. Disefar un sistema de evaluacién de desempefio, teniendo en cuenta competencias

de servicio
ETRATEGIA DA

1.Crear programas de capacitacion dirigidos a los empleados con énfasis en servicio al

cliente
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2.0ptimizar las herramientas tecnoldgicas existentes (pagina Web) para una mayor

comunicacion y manejo de la informacién con los clientes.

3.Establecer técnicas de comunicaciones telefonicas adecuadas para optimizar el servicio

ofrecido por parte de la empresa.

3.4.3 Diagnostico

Después de haber observado y analizado la estructura de la empresa, se evidencio que

existen falencias en cuanto a:

AN N NN R

No existe un area especifica de servicio al cliente.

No hay politicas, ni procedimientos formales de servicio.

La cultura de servicio existente no esta fortalecida.

Falta de compromiso por parte de los empleados.

Mal direccionamiento de la informacion y requerimientos de los clientes.

Los empleados no tienen pleno conocimiento de las funciones y procesos de otras
areas de la empresa.

No se cuenta con un enfoque adecuado de las labores realizadas por los
empleados, su tiempo se ve involucrado en atender requerimientos no
correspondientes a su area.

Falta de apoyo entre areas para dar respuestas agiles a los clientes.
Mejoramiento en herramientas de comunicacién para prestar un buen servicio a
los clientes.

Ausencia de programas enfocados al servicio al cliente.

Falta de seguimiento a los clientes en cuanto al servicio.

Estos aspectos son los mas sobresalientes que se deben tener en cuenta en un
proceso de estructuracion del servicio, viéndose reflejado en un resultado

positivo, tanto para los miembros de la organizacion como para los clientes.

3.4.3.1 Estrategias corporativas

La empresa tomo cinco ejes programaticos como son:

v

El cuidado del valioso equipo de trabajo o RRHH en donde se busca y se descubre

la parte ludica de cada ser humano para poder explotar su potencial.
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v Hablar el mismo lenguaje de los clientes, en todos los aspectos sociales,
culturales, religiosos.

v' Se trata de facilitar la comunicacion bidireccional La gestion de la comunicacion
a través de cualquier medio de comunicacion digital es, asi, algo fundamental y
debe ser otro de los pilares fuertes en los que se apoyen las estrategias de servicio
al cliente.

v" Promover y mejorar la comunicacién interna Todos somos conscientes de que la
comunicacion interna fluida es la clave para mantener unidos y remando en la

misma direccion a los profesionales de las distintas areas de nuestra empresa.

3.4.3.2 Estrategias competitivas

Los elementos que se han trabajado para competir, en la empresa Tecniagro Cérdoba se
han cifrado en rebajar costos, mejora la atencion al cliente, buscando ahorros en procesos,
conseguir apalancamiento con proveedores (plazos para cancelacion de facturas) y en
algunos casos ejercicios asociativos para compras en bloque. Los técnicos de entidades de
apoyo advirtieron con preocupacion que mermar las dosis de vacunas u obviar algunas

aplicaciones ha sido para algunos, una alternativa en la busqueda de bajar costos.
3.4.3.3 Estrategias funcionales

Tecniagro Cérdoba no cree que todos los productos de nuestra cartera no tienen la misma
rentabilidad, ni el mismo potencial. Es por ello, que necesitamos tomar decisiones
estratégicas sobre nuestra cartera de productos, de esta forma podremos priorizar la
inversion de recursos dependiendo de la importancia sobre la consecucion que estos tengan

sobre los objetivos de marketing que hemos fijado.

En pleno siglo XXI considerar al mercado como una unidad y dirigirte a él con la misma
oferta es un error. Quiza funcionara en los afios 20 cuando la economia de escala era el
caballo ganador de las empresas. En aquellos afios habia muy pocas opciones para los
consumidores y no tenian dénde elegir. Por lo que se propone una estrategia de atencion al

cliente con un servicio, logistica, venta y posventa.

3.4.3.4 Estrategia y ciclo de vida del sector
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El Ciclo de Vida es el proceso mediante el cual el servicio que se lanzan al mercado
atraviesa una serie de etapas que van desde su concepcién, dispersion y reemplazo por otros

productos mas actualizados o méas adecuados para el cliente.

3.4.3.5 Ciclo de vida del proyecto

INTRODUCCION DECUNACION

Ventas

Tiempo

Figura 4: Ciclo de vida del proyecto
Elaborada: Autor

3.4.3.6 Estrategias de Marketing

En este punto se presentan los aspectos referentes con la propuesta de estructuracion del
area de servicio al cliente, tomando como base la informacion obtenida en los diferentes
temas y analisis realizados en el desarrollo del presente trabajo, se basa en las encuestas que

se realiz6 en el Municipio de Cérdoba.

Dentro de este contexto se plantearan los diferentes procesos, estrategias y acciones
dirigidos al mejoramiento del servicio al cliente en la empresa Tecniagro Cordoba. Con el
resultado de la propuesta se busca optimizar las relaciones con los clientes, como también
se pretende que todos los miembros de la empresa conozcan y se involucren en las diferentes
actividades pertenecientes al servicio, las cuales se veran reflejadas en la participacion y

fortalecimiento del mercado objetivo.

Es preciso aclarar que la propuesta que se presenta en este capitulo tiene un alcance por
parte de las investigadoras hasta el planteamiento del area de servicio al cliente, todos los
procesos, lineamientos, estrategias, la toma de decisiones y la implementacion de la misma
estara a disposicion de la empresa Tecniagro Cordoba. En relacion a lo mencionado

anteriormente se presenta la siguiente propuesta:
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3.5 Implementacion de estrategias

Tabla 32:

Plan de accion

Estrategia. Actividad. Meta. Tiempo. Responsables.  Presupuesto. Medios de verificacion.
Fortalecimiento en la calidad Mediante capacitaciones Incrementar una mayor Capacitacion Departamento 4.000.000 Obtencién de certificados
del servicio. por medio del instituto agilidad en atencion al es cada tres de servicio al pesos.

sur colombiano. En un
30%.

cliente.

meses.

cliente.

Crear manuales de funciones
para cada una de las areas.

Mediante un  manual
designar cada una de las
actividades de cada
empleado 30%.

Permitir
perfeccionamiento y
responsabilidad de cada
empleado.

Un mes.

Departamento
de servicio al
cliente.

Mejor rendimiento por
parte de los trabajadores

Comunicacion ylo
retroalimentacion  de  los
procesos a nuestros clientes.

Agilitar una
comunicacion adecuada
para los clientes mediante
capacitaciones a nuestros
clientes sobre beneficios
de productos.

Guiar 'y dar una
informacién adecuada del
producto adquirido a los
clientes.

Cada cuatro
meses.

Departamento
de servicio al
cliente.

Obteniendo menos quejas
por parte de los clientes.

Campafia de fidelizacion. Mejorar  atencion a Mantener un compromiso  Un mes. Departamento Pagina web vallas
clientes interactuando  con nuestros los clientes. de servicio al publicitarias
cliente interno, cliente cliente.
externo.
Generar una ventaja Mejorar imagen a través Mejor imagen mediante Un mes. Departamento Imagen de empleados
competitiva a través de la de uniformes 30% . uniformes  que  nos de servicio al
imagen. identifiquen como como cliente.
empresa.
Disefiar un sistema de Realizar calificacion de Mejor servicio al cliente. ~ Un mes Departamento Personal altamente
evaluacion de desempefio, desempefio interno entre de servicio al calificado.
teniendo en cuenta colaboradores. cliente y RRHH
competencias de servicio.
Crear programas de Buscar nuevostemas para Mejor servicio al cliente. Cada  dos Departamento Personal capaz de orientar
capacitacion dirigidos a los mejorar el servicio. meses. de servicio al bien a los clientes.

empleados con énfasis en
servicio al cliente.

cliente.
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Optimizar las herramientas
tecnologicas existentes (pagina
Web) para una mayor
comunicacion y manejo de la
informacién con los clientes

Mediante la pagina web
informar a clientes sus
beneficios y promociones
existentes.

Mantener informados a
nuestros clientes

Cada mes

Departamento
de servicio al
cliente sistemas

Mayores ventas.

Establecer técnicas de Crear capacitaciones Mejor orientacion al Cada  seis Departamento Mayor comunicacion con
comunicaciones  telefénicas cliente via telefonica. meses atencion al el cliente.

adecuadas para optimizar el cliente.

servicio ofrecido por parte de Gerencia.

la empresa.

Falta de apoyo entre areas para Mejorar la comunicacion Mediante actividades Cada dos Departamento Incrementar el
dar respuestas Aagiles a los entre areas. internas  mejorar  la meses de servicio al rendimiento 'y correcto
clientes comunicacion y cliente. Ventas, funcionamiento de todas

comparierismo entre cada
una de las areas.

gerencia.
Sistemas.

las areas de la
organizacion.
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Anélisis:
Luego de realizar las diez acciones hemos tomado en consideracién enfocarnos en:

Fortalecimiento en la calidad del servicio: Mediante capacitaciones que se dictaran cada tres
meses con convenio instituto tecnoldgico sur Colombiano por medio del que se orientan

directamente en el servicio al cliente y de igual manera se trabaja cliente interno y externo.

Comunicacion y retroalimentacion de los procesos de nuestros clientes: estaremos mas
enfocados directamente en nuestros clientes se estara dictando capacitaciones sobre beneficios de

nuestros productos promociones que seran una cada mes.

Disefiar un sistema de evaluacion de desempefio, teniendo en cuenta competencias de
servicios: Realizar evaluaciones a los empleados por parte del departamento de servicio al cliente

para mirar las irregularidades y mejorar cada vez el servicio al cliente.

Crear programas de capacitacion dirigidos a los empleados con énfasis en servicio al cliente:
Realizar cada mes capacitaciones ejercicios vivenciales para orientar y canalizar la escucha, empatia

y observacién a clientes.
3.5.1. Estructuracion Area de Servicio al Cliente

Con la estructuracion del area de servicio al cliente se facilitaria el control del manejo de
los procesos y personal que interviene directamente con el cliente, cabe mencionar que se
debe realizar un analisis profundo del flujo de trabajo, para asi determinar las asignaciones

equilibradamente a los empleados de la empresa.
3.5.2. Beneficios:
Con la estructuracion del area de servicio al cliente se obtendria los siguientes beneficios:

v" Fidelizar a los clientes teniendo una relacién a largo plazo.

v" Conocer las percepciones, necesidades y expectativas que tienen los clientes para
desarrollar programas enfocados a servicio al cliente.

v Mejorar la calidad en los procesos de la empresa para cumplir con los requerimientos

de los clientes.
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v Conocer en detalle al cliente para disefiar estrategias dirigidas a un mercado
especifico. Incrementar la rentabilidad de la empresa a través del sostenimiento y
crecimiento de los clientes.

v" Aumentar la participacion en el mercado.

v Trabajo en equipo y compromiso por parte de los empleados para la consecucion de
los objetivos establecidos por la empresa Tecniagro Cérdoba.

v Capacidad de respuesta al mercado cambiante.

v Mayor eficiencia en la resolucion de quejas y reclamos realizada por los clientes.

v Mayor posicionamiento de la empresa Tecniagro Cérdoba.

v" Centralizar la informacidn, para contar con datos pertinentes de los clientes.

v Reduccidn en la pérdida de los clientes por insatisfaccion en el servicio recibido.

3.5.3. Estructuracion del Area de Servicio al Cliente

Para la puesta en marcha del area, es preciso definir su estructura y los diferentes aspectos

que lo conforman:
3.5.4 Objetivo del Area de servicio al Cliente:

Ofrecer el apoyo y soporte necesario para dar soluciones oportunas, con los niveles mas
altos de satisfaccion y asi mismo fortalecer las relaciones con los clientes, siendo esta area
el eje central para la empresa en cuanto al servicio ofrecido; con un equipo humano amable,

profesional y comprometido con la misién y vision de la empresa.
3.5.5 Dependencia Modelo descentralizado

Tener un area la cual es independiente con los demés departamentos de la empresa la que

tenga autonomia y direccién de mando segun las necesidades que previamente se establezca.
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Figura 5: Areas de la empresa Vs. Servicio al Cliente
Elaborada: Autor

De acuerdo con lo anterior el modelo que se plantea en esta propuesta es un modelo
descentralizado debido a que el area de servicio al cliente va actuar directamente con las
otras areas de la empresa sin tener un nivel jerarquico del cual dependan las respuestas a los

clientes y poder tomar decisiones de una manera mas eficiente.

El area de servicio al cliente dependerd directamente de la Gerencia General, para facilitar

la toma de decisiones
3.5.6 Funciones del area de servicio al cliente

El area de servicio al cliente tiene como funciones facilitar los procesos de atencion,
utilizarse como una herramienta de control para las areas y al mismo tiempo manejar la

informacidn de los procesos de la empresa y de sus clientes.
3.5.7 Las principales funciones que realizaria esta area son:

v"Analizar los reclamos que se presentan por los clientes a nivel interno y externo.

v Conservar y promover buenas relaciones comerciales con los clientes y entidades
que se relacionen con la actividad de la empresa.

v Ofrecer atencion a proyectos especiales del servicio con iniciativas originales.

v Dar atencion y apoyo a informacion de solicitudes de pélizas colectivas, iniciando

una adecuada relacién comercial con los clientes.
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v" Crear estadistica de cifras y datos que evidencien el comportamiento comercial de

los clientes, de esta forma los empleados que asi lo requieran tengan acceso a ellas,

lo que facilitaria la toma de decisiones en algunas circunstancias.

3.5.8 Infraestructura del area de servicio al cliente

Para llevar a cabo la propuesta de estructuracion del &rea de servicio al cliente es

necesario contemplar los siguientes elementos:

Tabla 33

Infraestructura del area de servicio al cliente

Elementos indispensables para el area de servicio

Recursos Humanos

Este es uno de los aspectos mas importantes para poner en marcha
el &rea, debido a que este personal debe cumplir con un perfil
especifico enfocado al servicio, que estardn conformados por un
Coordinador de area que estara encargado del direccionamiento y
control de la misma, tres auxiliares de servicio que realizaran las

funciones de apoyo en las labores propias del area.

Tecnoldgicos

En la parte tecnoldgica se deben considerar todos los elementos que
se utilizaran en la implementacion del area de servicio al cliente,
tales como:

1 computadores con los softwares necesarios para el buen
funcionamiento de la informacién.

1 impresora.

2 telefonos con multilinea programados para recibir las llamadas en

primera instancia al &rea de servicio al cliente y 1 fax.

Espacios Fisicos

Adecuacion de un espacio dentro de la empresa para ubicar los

elementos tecnoldgicos, papeleria y recurso humano.

Elaborado por el: Autor

72



3.5.9 Cargo: Coordinador Area de Servicio al Cliente (1)

Area: Servicio al Cliente

Jefe Inmediato: Gerente General

REQUISITOS DEL CARGO:

+ Perfil profesional:

Profesional en Administracién de Empresas, Comunicador Social o Economista, cursos

complementarios en sistemas y bases de datos, experiencia en Servicio y Atencidon al Cliente

minimo de 6 meses, dominio de Office, bases de datos.

+ Competencias:

Comunicacion asertiva y efectiva, puntualidad, liderazgo, orientacién al cliente,

proactivo, gran capacidad de analisis, Iniciativa, creatividad, autoformacion, trabajo en

equipo, planificacion, resolucion de conflictos, capacidad de establecer buenas relaciones

con los clientes, excelente manejo de grupos y toma de decisiones.

+ Funciones:

v' Dirigir y organizar las funciones del area de servicio al cliente.

v" Responder por el manejo de los recursos fisicos y humanos establecidos en el area
de Servicio al Cliente.

v" Implementar métodos para el mejoramiento continuo de las relaciones con el cliente.

v Realizar seguimiento de las situaciones comerciales de los productos y servicios
ofrecidos por la empresa.

v Realizar y sustentar las estadisticas de quejas, reclamos y soluciones presentadas,
con el fin de conservar optimas relaciones con los clientes.

v’ Ser parte en la planeacién, elaboracién y puesta en marcha de los diferentes planes
estratégicos que sean necesarios para implementar en el area comercial y servicio al
cliente.

v Suministrar informes que sean requeridos por la Gerencia General.
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v" Supervisar las actividades del area de Servicio al Cliente con el fin de cumplir las
metas establecidas por la Gerencia General.

v Implementacion de Alianzas Estratégicas.

\

Programas de capacitacion a los clientes tanto internos como externos.

v" Evaluar la gestion realizada por cada uno de los miembros del area de servicio.
3.5.10. Cargo: Coordinador Area de Servicio al Cliente (1)
Area: Servicio al Cliente
Jefe Inmediato: Gerente General
Cargo: Auxiliar del Area de Servicio al Cliente (3)
Area: Servicio al Cliente
Jefe Inmediato: Coordinador Area de Servicio al Cliente
Requisitos del cargo:
+ Perfil profesional:

Estudiante Administrador de Empresas, Comunicador Social, Economista o Mercadeo,
estudios complementarios en sistemas y bases de datos, experiencia en Servicio y Atencién

al Cliente minimo de 6 meses.
+ Competencias:

Comunicacion asertiva y efectiva, puntualidad, orientacion al cliente, proactivo, gran
capacidad de anélisis, iniciativa y creatividad, trabajo en equipo, planificacion, resolucién
de conflictos, capacidad de establecer buenas relaciones con los clientes, sobre todo

tolerancia en vista que son personas de campo.

+ Funciones:
v" Servir de enlace entre los clientes y la empresa.
v" Prestar atencion personalizada a cada uno de los clientes que lo requieran.

v Dar tramite oportuno y eficiente a los requerimientos presentados.
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v Recibir y atender las llamadas realizadas por los clientes dando solucién a sus
requerimientos. Realizar seguimiento a los clientes para poder determinar el grado
de satisfaccion de los clientes.

v Tener conocimiento de todos los productos y servicios que posee la empresa para asi
poder brindar un servicio 6ptimo a los clientes.

v"Analizar los reclamos que presentan los clientes por servicio y posteriormente darle
una respuesta oportuna.

v Canalizar los requerimientos a las demas areas dependiendo de los requerimientos
de los clientes.

v’ Otras funciones que le sean asignadas por el Coordinador de servicio al cliente

concernientes al proceso de servicio.
3.6 Responsabilidades del area de servicio al cliente

Para determinar las responsabilidades del area de servicio al cliente es preciso dirigir esta
estrategia con los objetivos de la organizacién, se debe establecer procedimientos formales

e involucrar personal con los perfiles adecuados y actitudes de servicio.

Esta area sera vinculo directo con las areas funcionales para obtener respuestas efectivas
para los clientes y para que esto ocurra es primordial tener claro las funciones y los
procedimientos pertinentes del area. Por tal razén se presenta el proceso general de la
empresa, entendiendo la interaccion de los clientes con las diferentes areas de Tecniagro
Cordoba.

Cumpliendo con el objetivo del area de Servicio al cliente se debera realizar
procedimientos formales para la resolucion de PQRS (preguntas, Quejas, Reclamos y

Sugerencias); a continuacion, se plantea el proceso a seguir:
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3.7 Procesos de servicio al cliente
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Pasos que se siguio

1. Una vez recibido una PQRS pregunta, queja, reclamo y sugerencia, se registra dicha
informacién en un formato disefiado para tal fin teniendo en cuenta fecha, cliente,
motivo, tiempo de respuesta, responsable, etc.

2. El personal de servicio al cliente debe estar en la capacidad de resolver inquietudes
e informacion general y tener las herramientas para poderlo hacer, en el caso de no
poder responder al cliente, se identifica el area responsable de respuesta.

3. Seentrega copia del formato de reporte al area asignada, dicha area tendra un tiempo
de respuesta dependiendo del tipo de requerimiento que haya realizado el cliente,
este tiempo se determinara entre 2 a 4 dias.

4. El area determinada entregard la respuesta al area de Servicio al cliente.

5. EIl area de servicio al cliente contacta al cliente para trasmitirle la respuesta
correspondiente.

6. Si el cliente queda satisfecho con la respuesta dada, el area SAC (Servicio al Cliente)
registrara la informacién y el nivel de satisfaccion del cliente, para posteriormente
presentar informacion y estadisticas de los clientes a la Gerencia.

7. Enel caso de que el cliente no quede satisfecho con la respuesta recibida ya sea por
parte del area de servicio al cliente o del area que emitié respuesta, se envia el
formato de reporte para sustentar mejor la respuesta, dandole al cliente una respuesta
mas completa y satisfactoria.

8. Al obtener respuesta afirmativa de satisfaccion, se procede como el paso seis (6),

para posteriormente hacer seguimiento y mantenimiento de servicio a los clientes.
3.8 Pasos para la implementacion del area de servicio al cliente

Para la implementacion del area de servicio al cliente es importante tener en cuenta una
serie de pasos utilizando las herramientas necesarias que son la base para el éxito de la
misma, inicialmente se analizara y se definira los recursos fisicos, humanos, tecnolégicos y
econdémicos (ubicacion, escritorios, computadores, teléfonos, personal, presupuesto, etc.)
gue le permiten a la empresa tener un punto de referencia para el desarrollo del area,
posteriormente se debe asignar el responsable del proyecto, seguido de la adecuacién fisica
y logistica necesaria, se continua con la consecucion recurso humano con los perfiles y

competencias adecuados para el desarrollo de los cargos, de igual manera se debe capacitar
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a los empleados del &rea con respecto al proceso que se va a implementar, el sistema a
operar, las herramientas a utilizar, etc., con esto cumplido se llevara a cabo la puesta en
marcha y divulgacion del area a los clientes internos (otros departamentos) dando a conocer
su objetivo, su interaccion con las areas y el manual de funciones, para que tenga un impacto
positivo se realizara un evento de lanzamiento, aprovechando la fundacion de Cérdoba que
es el 15 de julio, donde se involucre a todos los empleados; por otro lado se realizara una
campana de informacion a los clientes externos para dar a conocer el area a través de correo
directo con volantes, y perifoneadas, donde se dé a conocer los servicios del area, al igual
se presentara en la pagina web de la empresa y se colocara informacién visual, afiches y
acompafiamiento de llamadas para reforzar la labor de conocimiento al cliente, después de
realizadas las anteriores actividades se pone en marcha las funciones propias del area para
posteriormente realizar una evaluacion y retroalimentacion de la gestion efectuada por esta
para dar informe a la gerencia, para asi poder cumplir con los objetivos propuestos del area

y lograr un funcionamiento exitoso.

A continuacion, se proponen los pasos para la implementacion del area de servicio al

cliente en la empresa Tecniagro Cérdoba.

regﬂgggg;g g o Adecuacion fisica y
Proyecto logistica necesaria
Capacitacion del Puesta en marcha
personal del &rea del area
Evaluaciony Retro Presentacion de in
alimentacion de ges formes ala Geren
tion cia

Figura 7: Implementacion del area de servicio al cliente
Elaborado por el: Autor

En el transcurso del funcionamiento del area se debe efectuar programas de capacitacion
a los empleados en diferentes temas referentes al servicio, al igual realizar evaluacion,
control y seguimiento a los procesos realizados en el area, logrando que haya continuidad y
permanencia con respecto al servicio al cliente de la empresa.
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3.9 Programa de capacitacion para mejorar el servicio al cliente

La calidad en el servicio es proporcionada por los empleados en su desempefio en el
momento de atender a los clientes, es alli donde es primordial enfatizar este aspecto en los
empleados, en el curso de esta busqueda se puede generar programas de capacitacion a nivel
general y otros especificos; con respecto a este punto se resalta el resultado de las encuestas
realizadas a los empleados, donde se reflej6 que hace falta mayor conocimiento en la
empresa, al negocio en si y en cuanto a las funciones de las demas areas, por eso es

importante diferenciar dos clases de capacitacion:
3.10 Capacitacion general:

Realizada a todos los empleados, es necesario recalcar que, aunque la responsabilidad de
respuesta a clientes estaria centrada en el area de servicio al cliente, es importante destacar
el compromiso que tiene toda la organizacion para prestar un excelente servicio y en este

orden se resalta los siguientes temas para dar a conocer a los empleados:

v' Refuerzo de informacién general de la empresa, productos/servicios
v Cursos de atencion al cliente.

v Cursos de autoconocimiento, destrezas y motivacion del empleado.
3.10.1 Capacitacion especifica:

Se realizara a los empleados que trabajaran directamente en el &rea de servicio al cliente,

se enfocara en temas mas especificos de funcionamiento del &rea como:

v Conocimiento del manejo del sistema operado por Investigaciones y Cobranzas El
Libertador (SAI — Sistema elaborado especificamente para el manejo de datos de la
empresa'y STAROFFICE)

v Conocimiento de las funciones de las areas de la empresa

v Conocimiento de productos y servicios ofrecidos por la empresa

Es de resaltar que las personas que integran el area de Servicio al cliente cuentan con el
perfil necesario para la atencion a clientes, conviene distinguir que el Coordinador de esta

area realizaria acompafamiento de servicio a los empleados.
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3.10.2 Evaluacion, control y seguimiento del servicio al cliente

Con base en la propuesta, para que se obtengan resultados favorables y lo mas importante
que sean duraderos, es primordial crear sistemas de evaluacion, control y seguimiento, a este

propdsito se descompone estos tres aspectos:
3.11 Evaluacion

Con respecto a las evaluaciones es importante establecer pardmetros claros para medir
los resultados y perfeccionar los procesos logrando la excelencia en el servicio, para ello es
necesario crear indicadores de desempefio del area, estableciendo indices que midan la
eficiencia y eficacia de las respuestas otorgadas a los clientes y de esta manera ir
proponiendo opciones de mejora para aquellos resultados no 6ptimos para la empresa.

Cabe sefalar que es primordial evaluar la atencion al cliente que prestan los empleados
de la empresa, para tal caso se estableceran encuestas para que los clientes den sus
percepciones del servicio, enfatizadas en aspectos propios del negocio y direccionadas segun
el tipo de cliente, asi teniendo més asertividad en las alternativas de aplicacion para el

proceso de mejoramiento del servicio.

Cabe resaltar que el area de servicio al cliente tendria la responsabilidad de la
capacitacion en el tema de servicio en la organizacién, evaluando el desarrollo de los

empleados con respecto a la atencion a los clientes.
3.12 Control

El propdsito de controlar es asegurar que los objetivos propuestos se cumplan,
permitiendo que se identifiquen los errores en el proceso de servicio y se puedan corregir,
el coordinador del &rea de servicio al cliente sera la persona de supervisar y controlar los
procesos de servicio, es preciso soportar dichos controles con documentos fisicos para
posteriormente realizar seguimientos y medir el desarrollo de cada una de las actividades

implicadas en el proceso de servicio.

Controlar es una tarea de gran valor dentro de un contexto administrativo por ello se
debera proporcionar alternativas que establezcan politicas claras para definir los resultados

de la empresa y tener informacion precisa sobre lo controlado.
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3.13 Seguimiento

El seguimiento resulta de gran importancia para darse cuenta si los planes y estrategias
han dado los resultados esperados, para saber donde se debe mejorar, en que area se debe
trabajar mas y conocer de primera mano las acciones eficientes que han ayudado el logro de
los objetivos, al igual reconocer cuales son los puntos débiles en los cuales se debe reforzar
el servicio.

Mediante esta practica es preciso reconocer la calidad en la prestacion del servicio y para
esto se debe realizar seguimiento a todo el proceso, desde el mismo momento que los clientes
hacen alguna clase de requerimiento; realizando llamadas, en la respuesta a los clientes,
creando relaciones mas cercanas con los empleados haciendo acompafiamiento respecto al
progreso como resultado de las capacitaciones realizadas y todo lo concerniente al servicio

ofrecido por la empresa Investigaciones y Cobranzas El Libertador S. A.
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Conclusiones

Con la encuesta ejecutada, se realizd el diagnostico para la empresa Tecniagro Cordoba,
de una manera integral, profundizando en la situacion actual, anondando en los diferentes
aspectos que influyen en el servicio al cliente, el cual fue el objeto de dicha investigacion,
se pudo obtener la necesidad de plantearse un plan de marketing para la mejora del servicio
al cliente.

Con la construccién de matrices administrativas se evidencio las falencias que existen en
la empresa en aspectos internos y externos, permitiendo evidenciar las opciones de mejora,
contrarrestando las debilidades y amenazas, aprovechando las fortalezas y oportunidades

que nos concierne al tema de servicio al cliente de la empresa.

Se evidencia que la empresa es lider en el sector por su solvencia econémica, pero ha
perdido participacion en el mercado por la falta de un servicio de alta calidad, es preciso
resaltar que la empresa dedicada a la comercializacion de balanceado, cuenta con todo el
respaldo financiero, de imagen y confiabilidad para poder realizar estrategias dirigidas a
mejorar cada dia y llevar a la empresa a seguir liderando en el mercado, ganando clientes

nuevos Yy recuperando los clientes que se encuentran en empresas de la competencia.

En busca de lo anteriormente mencionado se elaboré la propuesta de estructuracién del
area de servicio al cliente, la cual servira para mejorar la situacion de servicio que se presenta
actualmente, como es el inconformismo por parte de los clientes por la falta de atencion, por

el no adecuado asesoramiento y la falta de compromiso por parte de algunos empleados.

Con la propuesta se proporciona a la empresa instrumentos necesarios para un
direccionamiento de servicio, administrando eficientemente las relaciones con los clientes;
proponiendo un proceso para el area de servicio al cliente, un manual de funciones, los

perfiles y competencias pertinentes para los empleados de la respectiva area.

Con todo el planteamiento propuesto se busca que toda la empresa se redireccione en un
solo sentido de servicio al cliente con resultados de calidad, por ello el area de servicio al
cliente sera el vinculo directo con las areas para poder generar soluciones inmediatas y

efectivas para los clientes.
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La puesta en marcha del area de servicio al cliente permitira apoyar todo el proceso de
capacitacion interna en busca del mejoramiento del servicio al cliente, desarrollando
competencias propias de servicio, generando autoconocimiento y crecimiento personal de

los empleados.

Todos los lineamientos presentados contribuyen a mejorar en los componentes del
servicio, permitiendo desarrollar planes y programas encaminados a mejorar aspectos del
recurso humano, tecnologicos, procedimentales, logrando con ello los objetivos de la

empresa a nivel de organizacion, mercado y por ende los econémicos.
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Recomendaciones

Estructurar el area de servicio al cliente como una herramienta de competitividad para
mejorar el servicio; permitird satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes y
Ilevara a la empresa al crecimiento econdémico y de mercado, de esta manera se fortalecera

la imagen de la empresa ante el sector ganadero (departamento de servicio al cliente).

Realizar la adecuacion fisica y tecnoldgica para la puesta en marcha de la propuesta,
suministrando las herramientas necesarias que le permitan al area tener un buen desempefio
y asi lograr el cumplimiento de los objetivos planteados para esta. (Departamento de

marketing).

Contratar personal adecuado con competencias de servicio al cliente que se ajusten a los
cargos establecidos para realizar las funciones propias del area de servicio, que le permitan
al é&rea desarrollar actividades encaminadas al buen funcionamiento del mismo.

(Departamento de servicio al cliente).

Desarrollar programas de capacitacion a todos los empleados relacionados con atencion

a clientes, conocimiento de productos y servicios ofrecidos por la empresa entre otros temas.

Establecer mecanismos de seguimiento a los resultados obtenidos por el area, esto con
el fin de conocer el impacto e informacion que sirve como referencia para posteriormente

tomar decisiones en pro del mejoramiento continuo del servicio. (Departamento RRHH)

Comprometer a todos los miembros de la empresa, empezando por los directivos, que
representan una fuerza importante en el control y manejo de todas las areas de la empresa,
en el cumplimiento de los procedimientos, como también la colaboracidn entre las areas de
la empresa para dar solucion que realicen los clientes y asi satisfacer las necesidades,

expectativas y mejorar las relaciones que se tienen con los clientes (gerencia).
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Anexos

Anexo 1

Preguntas de la encuesta

Pregunta 1 ¢Con que frecuencia usted compra en la empresa Tecniagro Cordoba?

Diaria ( )
Semanal ()
Quincenal ( )
Mensual ( )

Pregunta 2 ¢ Cuanto tiempo lleva usted siendo nuestro cliente?

Menor a seis meses ()
Entre seis meses y un afio ( )
Mas de un afio ( )

Pregunta 3 ¢ El servicio que le ofrece los despachadores al momento de que usted esta
solicitando un producto es?

Excelente ( )
Bueno ( )
Reglar ()

Malo ()

Pregunta 4 ¢ Las personas que le han atendido le indicaron las ventajas y desventajas

que tiene usted al adquirir cierto producto?

Si ()
No ()
Pregunta 5 ¢ Por qué prefiere comprar en nuestras empresas?
Calidad de producto ( )
Siempre encuentra lo que busca ( )
La calidez de la atencion ()
Crédito que se otorga ( )

Pregunta 6 ¢Usted se hizo cliente de nuestra empresa por?
Publicidad en la radio ( )
Recomendacion de amigos ( )
Ofertas que ofrecemos ( )
()

Publicidad escrita



Pregunta 7 ¢Usted recomendaria a sus conocidos 0 amigos que compren en nuestra
empresa?

Si ()

No ()

Pregunta 8 ¢ El producto que ha adquirido a cumplido con lo que usted esperaba?

Si ()

No ()

Pregunta 9 ¢en el tiempo que usted es cliente de nuestra empresa ha presentado alguna

gueja o reclamo?

Si ( )

No ( )

Pregunta 10 ¢En caso de ser si la respuesta anterior como le fue con el reclamo?
Excelente ( )

Muy bien ( )

Bien ( )

Mal ()

Pregunta 11 ;Sabe usted si la empresa ha realizado promociones Gltimamente?
Si ( )

No ()

Pregunta 12 ¢ Usted esta de acuerdo que se incluya un técnico en alimentos para todo
tipo de especies en la atencidn al cliente para que este pueda recomendar y explicar los
beneficios del producto que usted va a comprar?

Si ()

No ( )

b. Encuesta al personal de la empresa Tecniagro Cérdoba

v Conocer si los empleados de la empresa ven las debilidades y fortalezas como lo
hacen la clientela externa.

v Realizar un cruce de informacion para verificar o negar la encuesta que se realizara
a la poblacion de Cordova.

v Mantener una coherencia entre la clientela y el personal de servicio.



Pregunta 1b ¢Con que frecuencia registran a las personas que compran en Tecniagro
Cordoba?

Diaria ( )

Semanal ( )

Quincenal ( )

Mensual ( )

Otros ( )

Pregunta 2b ¢ Como ve usted el servicio de los encargados a la atencion al cliente?
Excelente ()

Bueno ( )

Aceptable ( )

Malo ( )

Pregunta 3b ¢ Tienen capacitaciones sobre las ventajas y desventajas de los diferentes
productos que ofrece la empresa?

Si ()

No ()

Pregunta 4b ¢ Cuél cree ser la razén que los pobladores de Cérdova prefieren comprar

en la empresa que usted trabaja?

Calidad de producto ( )

Siempre encuentra lo que busca ( )

La calidez de la atencién ( )

Crédito que se otorga ( )

Pregunta 5b ¢Cdmo cree usted que los clientes llegan a conocer la empresa?
Publicidad en la radio ( )

Recomendacién de amigos ( )

Ofertas que ofrecemos ( )

Publicidad escrita ( )

Pregunta 6b ¢La clientela de la empresa cree que es recomendada por antiguos
clientes?

Si ()

No ( )



Pregunta 7b ¢Usted estd de acuerdo con los productos que se venden son de buena
calidad?

Si ( )

No ( )

Pregunta 8b ¢ Existe muchos reclamos por parte de la clientela?
Si ( )

No ( )

Pregunta 9b ¢ Sabé si son atendidos los reclamos de los clientes?
Si ()

No2( )

Pregunta 10b ¢Sabe usted si la empresa ha realizado promociones Gltimamente?

Si ()

No ()

Pregunta 11b ¢ Usted esta de acuerdo que se incluya un técnico en alimentos para todo
tipo de especies en la atencion al cliente para que este pueda recomendar y explicar los
beneficios del producto que usted va a comprar?

Si ()

No ()



Anexo 2

Fotos de productos
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Anexo 3
Fotos de negocio
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