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1. Introduccion:
Por medio de esta investigacion se pretende analizar como el producto al cliente,
llega a influenciar directamente en la satisfaccion del cliente, y esta a su vez en
desarrollo y crecimiento de un negocio.
Es necesario que se tenga claro que, un producto bien encaminado puede ser una
excelente estrategia de mercadeo para una organizacién, lograndose posicionar en
las mentes de los consumidores, ya que atraer a un nuevo cliente es considerado
seis veces mas caro que mantener uno.
De esta forma, un excelente producto, llevara como consecuencia una alta
satisfaccion del cliente, este debe ser el objetivo principal de una empresa, ya que
las consecuencias que esta satisfaccion traera seran vitales para el negocio, pues lo
afectara en todos su ambitos. Para conseguir este alto grado de satisfaccion deseada,
se debe crear una estrategia para el negocio, dado esto se realiza una auditoria del
servicio, y posterior a ello se crearan las estrategias para acabar con las debilidades
e incrementar las fortalezas.
En este caso, se mostrara a travées de todo el trabajo, la investigacion realizada a la
Empresa Agroindustrial Paramonga S.A., este fue evaluado desde todas las posibles
perspectivas abarcando desde el area de produccion hasta el grado de confianza que
da al cliente este empresa, para ello se utilizo la herramienta de los cuestionarios, y
en base a los resultados dados por medio de graficos estadisticos, se crearon
estrategias de servicio con el fin de mejorarlo en el mayor grado posible, y asi
brindarle al cliente un producto de buena calidad, todo esto con el fin de incrementar
la satisfaccion en los mismos y ayudar a la Empresa Agroindustrial Paramonga
S.A., a acrecentar su nimero de clientes como sus ventas.
Esta tesis se centra principalmente en la Gltima fase del proceso de decision del
consumidor, la etapa pos compra, en la que el consumidor consume y evalua el
producto y actia en consecuencia, por lo que se puede enmarcar en los modelos

parciales de comportamiento del consumidor. Es en la etapa pos compra, Gltima



fase del proceso de decisién del consumidor, donde tras la compra y uso del
producto, el consumidor podrd sentirse satisfecho o no, en funcion del
cumplimiento de sus expectativas sobre el producto adquirido y sobre la experiencia
de consumo realizada, si ha sido agradable o desagradable en todos sus aspectos. Si
el resultado de dicha evaluacion es la satisfaccion, el consumidor se sentira bien,
estara contento por haber tomado la decision adecuada, probablemente contarad a
otros su experiencia, seguira comprando la marca y volvera al mismo proveedor. Si
por el contrario, el resultado de la experiencia de compra es la insatisfaccion, el
consumidor se sentira molesto y posiblemente incurrird en comportamientos
derivados, es decir, se quejara para exigir una solucién a su problema, aunque como
se vera mas adelante, muchos consumidores insatisfechos no se quejan.

El estudio de la insatisfaccion del consumidor, sus antecedentes y sus
consecuencias esta también justificado por el hecho de que, a menudo, los
consumidores no logran satisfacer sus deseos y necesidades con los productos que
adquieren. Son, por lo tanto las propias empresas, ya sean fabricantes, distribuidores
o0 prestadores de servicios, las que parecen configurarse como las méas interesadas
en conocer en profundidad la insatisfaccion de sus clientes, cuales son las causas
que la provocan asi como las consecuencias derivadas de la misma, es decir, las
respuestas ante la insatisfaccion. De este modo podran minimizarla, conocer mejor
los fallos de sus productos o canales de distribucion, las preferencias de sus clientes
y convertir asi las quejas en nuevas oportunidades de negocio.

Es por ello que la mision suprema de toda empresa debe ser el mayor nivel posible
de satisfaccion para sus clientes y usuarios, pues €stos con sus compras permiten
que la empresa siga existiendo y creciendo, generando de tal forma beneficios para
sus integrantes (propietarios, directivos y empleados). Y decimos “debe ser” y no
“es”, puesto que muchas empresas no se han dado cuenta de ello ain. Enfrascadas
en una orientacion al producto o a la venta, dejan totalmente de lado las reales
necesidades y deseos del consumidor. La posibilidad de eleccién da poder al
consumidor. Un consumidor con poder se convierte en un cliente leal si se le

ofrecen productos y servicios calibrados a sus necesidades. Esto ha causado un



cambio en el patrén del pasado, en el que los consumidores o los usuarios de cosas
(o servicios) tenian que adaptar sus vidas a los productos o los servicios ofrecidos.
Una empresa debe no sélo satisfacer a los usuarios de los productos o servicios, que
seran aquellos que los consumen; sino ademas la de sus clientes directos y la de
aquellos que conforman el canal de distribucién, como asi también la del decisor
final (que puede o no ser el consumidor final).

Para lograr la satisfaccion de sus clientes, las empresas deben evaluar qué tan
satisfechos se encuentran sus clientes en los servicios que brinda; por lo tanto se
requiere de un estudio detallado y fiable para que los datos obtenidos puedan
permitirles identificar claramente aquellos puntos fuertes y débiles referidos al
servicio que brindan, y asi poder tomar decisiones adecuadas para el mejoramiento
de su calidad.

Es por esto que la satisfaccion del cliente es muy importante y vital para que una
organizacion exista y se mantenga a lo largo del tiempo. Es por ello que surge el
interés en realizar el presente estudio, con el siguiente objetivo: controlar el nivel
de satisfaccion de los clientes para que la empresa en estudio pueda mejorar y llegar
a un proceso de mejora continua.

Por ultimo, cabe destacar aquellos modelos que, partiendo de la insatisfaccion en el
consumo como desencadenante principal de los comportamientos posteriores,
proponen una estructura multidimensional del consumidor, identificando no sélo
sus antecedentes y las posibles, sino también sus consecuencias, es decir, las
posteriores a la queja, las cuales varian en funcion de la reaccion de la empresa a la
misma. Por un lado, cuando la respuesta al consumidor insatisfecho es nula o
inadecuada provoca una o0 unas nuevas RAI (comunicacion oral negativa,
abandono, nuevas quejas directas, reclamaciones a través asociaciones de

consumidores u organismos publicos de consumo).



2. DESCRIPCION DE LA SITUACION PROBLEMATICA

2.1. Determinacion del Problema:

En la actualidad uno de los problemas maés frecuentes que se puede apreciar en las
empresas modernas con sus productos o servicios es la poca satisfaccion de los
clientes. Una organizacion centrada en los clientes facilita que sus clientes
presenten sugerencias y quejas. Muchos restaurantes y hoteles proporcionan
formatos para que los huéspedes informen lo que les gustd y lo que no les gusto,
algunas empresas centradas en los clientes establecen lineas directas sin cargo por
larga distancia. Las empresas también estan afiadiendo paginas Web y correo
electronico para facilitar la comunicacion bidireccional. Estos flujos de informacion
proporcionan a las empresas muchas ideas de calidad y les permiten actuar

rapidamente para resolver problemas.

Actualmente en la Empresa Agroindustrial Paramonga S.A. — 2016, se evidencia
la crisis en los ultimos afios por el poco consumo del producto por los clientes, esto
incide al mal sembrio, por parte de los trabajadores que no estan capacitados
plenamente para este trabajo llegando asi a la mala cosecha, otro factor que incide
a la mala produccion es el clima, siendo asi afectado la glucosa que es el que da la
buena produccién, ahi es donde el producto no sale de buena calidad y no satisface
plenamente al consumidor, otro problema que afronta la Empresa es por el bajo
precio del azucar y bajos costos de produccion.

El dirigente sostuvo que la industria azucarera atraviesa por una de las crisis mas
complicadas del afio, ya que el precio de la bolsa de azucar bajo a S/. 60.00 precio
muy por debajo del costo de produccion. Otro problema que atraviesa la industria
azucarera es la excesiva importacion del producto de Brasil y Bolivia, estos siendo

productos de muy buena calidad hecho que complica ain mas la produccionlocal.

Asimismo, se observa, que no existen politicas que conlleven al mejoramiento de
esta situacion, es decir, que los trabajadores no tienen capacidades requeridas para

poder laborar en este campo, también se observa que no tienen la capacidad de


http://www.viajeros.com/hoteles

analisis del proceso de produccion de los productos, lo que no permite al area de

cosecha y produccion enmendar sus errores.

2.2. Formulacion del Problema:

Frente al planeamiento del problema surge la siguiente interrogante:

¢Como influye el nivel de satisfaccion de los clientes y su incidencia en la calidad

de la Empresa Agroindustrial Paramonga S.A. — 20167

Se requiere de un sistema que presente una caracterizacion general para brindar un
producto de calidad al cliente, el estudio de una herramienta para analizar el
mejoramiento del valor de los productos, ademas de una profunda reflexion sobre
la conveniencia de aprovechar los conocimientos y utilizarlos en problemas de la
empresa de tal forma que permita conformar una idea méas clara de la importancia
y necesidad de contar con un producto de buena calidad para los clientes. De esta
manera proporcionarles alguna informacién relevante a la Empresa Agroindustrial
Paramonga S.A. enfocandose mas a fondo en el area de produccion. El referido
modelo estd basado en parametros de calidad y evaluacion del producto que
contempla la diferencia entre las expectativas y percepciones de los consumidores
fundamentado en la interrelacion de factores que ocasionan brechas en la

produccién del producto.

2.3. Justificacion del Estudio:

La presente investigacion se realiza con el proposito de conocer por qué la poca
satisfaccion de los clientes sobre la calidad del producto en la empresa. Es decir se
centrara en ubicar el problema, con la intencion de brindar a la organizacion guias
utiles de como solucionar esta delicada situacion y mejorar asi la calidad de su

proceso de produccion.

Por otra parte, consideramos que con esta investigacion se lograra ampliar los
conocimientos sobre la incidencia de la poca satisfaccion de los clientes en la

calidad del producto, ya que existe poca informacidn en estas variables.



Los resultados obtenidos del presente estudio permitirdn brindar informacion
actualizada a la organizacion, a fin de que formule estrategias orientadas a mejorar
la calidad del producto, asi como también mejorar econOmicamente a la empresa
para facilitar su expansion en el mercado local y su internacionalizacion a futuro,
disminuyendo considerablemente las improvisaciones y/o complicaciones a que

estd expuesta en la actualidad y que le impiden su adecuada produccion.

3. OBJETIVOS

3.1. Objetivo General:

311 Determinar como influye la baja satisfaccion de los clientes en el
desarrollo de la calidad del proceso productivo en la Empresa Agroindustrial
Paramonga S.A. -2016.

3.2. Objetivos Especificos:

321 Describir los factores que determinen la poca satisfaccion de los clientes en
el desarrollo de la calidad del proceso productivo en la Empresa Agroindustrial
Paramonga S.A.- 2016.

322 ldentificar las causas que afectan la distribucion del producto en el distrito

por la Empresa Agroindustrial Paramonga S.A. 2016
4. FUNDAMENTACION TEORICA

4.1. GENERALIDADES

La evaluacion de la calidad del producto desde la percepcion del cliente, es cada
vez mas notoria, a consecuencia de ello, es posible obtener del cliente un conjunto
de conceptos y actitudes en relacion con la calidad del producto asi satisfaciendo

sus necesidades y expectativas.



Teniendo en cuanta que la Empresa Agroindustrial Paramonga no es ajeno a los
problemas de satisfaccion del cliente; atreves de este proyecto se pretende analizar
la percepcidn del cliente a la calidad del producto recibidos en consulta externa para
mejorar los indicadores de satisfaccion en dicho producto.

En la actualidad la calidad del producto es un tema que amerita investigarse a fin
de encontrar la linea de base que permita la formulacion y el desarrollo de
intervenciones en mejoramiento de la calidad del producto. Con la presente
investigacion se busca contribuir a mejorar la calidad del producto percibida por los
clientes.

Este estudio surge de la necesidad de identificar el nivel de satisfaccion del cliente
con los productos ofrecidos empresa. Los resultados a obtener podran servir para
hacer correcciones en la calidad de los productos que consumen los clientes.
Determinando los factores concluyentes de la satisfaccion del cliente y su relacién
con los trabajadores del area de proceso de la empresa se permitira proponer formas

de solucién.

4.2. MARCO TEORICO

421 CLIENTES

En toda organizacién los clientes son considerados como la parte mas importante,
porque a través de ellos las organizaciones captan ingresos para sobre salir y ser
exitosos en el mundo de los negocios.

Hoy en dia es de vital importancia tener estrecha relaciones con los clientes, por
dicha razon las organizaciones deben invertir tiempo y dinero para que
permanezcan ligados a los productos y/o servicios de la compafiia. La principal
herramienta de trabajo para poder lograr adquirir altos indices de retencién y
fidelizacion es saber llegar a los clientes de manera facil y solucionando los
problemas de forma inmediata y oportuna de los clientes. Si no existieran los
clientes el mundo de los negocios yo creo que no existiria por el tal motivo de que

los usuarios son las esencias para encaminar a toda las organizaciones, es por ello



que para el autor Estrada Vera (2005), “Cliente es la persona , empresa u
organizacion que adquiere o compra de forma voluntaria productos o servicios que
necesita 0 desea para si mismo, para otra persona O para una empresa u
organizacion; por lo cual, es el motivo principal por el que se crean, producen,
fabrican y comercializan productos y servicios”. La globalizacion y la evolucion de
los mercados han llevado a que dia tras dia los clientes sean mas exigentes. Esta
situacion ha sido el resultado de la interiorizacion de altos pardmetros de calidad
basados en mayores niveles de conocimiento, permitiéndoles tomar a los
consumidores mejores decisiones y otorgandoles un alto poder de negociacion

frente al mercado.

42.1.1. TIPOS DE CLIENTES

En este punto vamos a ver los diferentes tipos de clientes, porque no todos los
usuarios requieren de los mismos productos y/o servicios, por tal motivo todas las
organizaciones tienen que estar en la vanguardia para satisfacer las necesidades de
los diferentes tipos de clientes que existen en el mercado. De tal manera que el autor
Doch, Ivan (2003) define “...Que los diferentes tipos de clientes que una empresa
puede tener presentan particularidades que los hacen diferentes, aunque lleguen a
coincidir con los productos o servicios que solicitan. De manera general la empresa
tiene dos tipos de clientes: Clientes actuales y clientes potenciales”. Entonces toda
organizacion se va enfrentar a las particularidades que los tipos de clientes van a

requerir para satisfacer sus necesidades.

42111 CLIENTES ACTUALES

Los clientes actuales son los que no le realizan compras a la empresa en la
actualidad pero que son visualizados como posibles clientes en el futuro porque
tienen la disposicion necesaria, el poder de compra y la autoridad para comprar.

Las organizaciones deben cuidar de los clientes actuales que los dejara mas

beneficios, a cambio de buscar nuevos clientes. Asi tenemos que de acuerdo a Doch,



Ivdn (2003) “Los clientes actuales son aquellas personas, empresas u
organizaciones que le hacen compras a la empresa de forma periodica o que lo
hicieron en una fecha reciente. Este tipo de clientes es el que genera el volumen de
ventas actual, por tanto, es la fuente de los ingresos que percibe la empresa en la
actualidad y es la que le permite tener una determinada participacion en el
mercado”. En resumen los Clientes actuales, l16gicamente son aquellos que ya han
comprado un producto o lo compran habitualmente si es un producto/servicio que
se debe reponer y con capacidades monetarias para adquirir los productos o

servicios en cualquier momento.

42112. CLIENTES POTENCIALES

Un cliente potencial puede provenir de cualquier lugar de una actividad de
marketing, de una referencia, de un cliente actual o de comentarios de boca en boca.
Como propietario de una pequefia empresa, es importante que capture informacion
sobre cada cliente potencial y realice un seguimiento de esta informacion. Si tiene
la suerte de contar con muchos clientes potenciales, es conveniente que establezca
un proceso para capturar informacion sobre el cliente potencial y llevar un
seguimiento sobre si éste se convirtié 0 no en una venta. Por lo tanto coincidiendo
con las demas definiciones Doch Ivan (2003) sugiere que los “clientes potenciales
son aquellas personas, empresas u organizaciones que no le realizan compras a la
empresa en la actualidad pero que son visualizados como posibles clientes en el
futuro porque tienen la disposicion necesaria, el poder de compra y la autoridad
para comprar. Este tipo de clientes es el que podria dar lugar a un determinado
volumen de ventas en el futuro a corto, mediano o largo plazo y por tanto, se los
puede considerar como la fuente de ingresos futuros”. Es decir que los clientes
potenciales son todas aquellas personas a las que va dirigida el producto y servicio

y podria comprarlo para el uso que la empresa ha desarrollado el producto.



422. FACTORES QUE INFLUYEN EN LAS EXPECTATIVAS DEL CLIENTE
En este punto vamos a tocar sobre las expectativas de los clientes que no son
caprichos, sino son logicas, que al pasar el tiempo son crecientes y cambiantes, 1o
que hoy les satisface, mafiana puede, incluso desesperarles, lo que significa que las
empresas tienen que mantener un seguimiento continuo de lo que esperan los
clientes de un producto y servicio. De tal modo que los autores Kloter, Philip,
Keller, Kevin (2003) (p. 144) determinan que la satisfaccion del cliente es uno de
los resultados mas importantes de prestar servicios de buena calidad. Por ello, la
satisfaccion del cliente influye de tal manera en su comportamiento, es una meta
muy valiosa para todo programa. La satisfaccion del cliente puede influir en el
hecho de que el cliente procure o no procure atencién. Por lo tanto, los factores son
muy importantes en toda organizacion, atrayendo a la clientela con eficiencia
brindandoles la informacidn correcta de cada producto o servicio, generar confianza
hacia los clientes con buena atencion, brinddndoles una buena accion de
Servicialidad y también hacer sentir al cliente confiabilidad en todos los aspectos
de la organizacion a que recurren los clientes y/o usuarios. Pues a través de las
experiencias de compra anteriores, de consejos de amigos y comparieros y de
informacion y promesas de las empresas y de la competencia los clientes tendran
una buena expectativa sobre el producto y servicio. Un gran error es creer que
conocen qué es lo que quiere el cliente, ya sea por nuestra experiencia pasada, o por
datos histdricos. Sin embargo, la gran formula para saber qué esperan de las
organizaciones los diferentes segmentos de clientes es preguntar la clase de
necesidades que necesitan. Solo teniendo la certeza de lo que el cliente espera
recibir, es decir, su expectativa, poden pasar las organizaciones, al siguiente paso
que es definir los estandares del servicio que van a brindar. Algunas maneras de

obtener informacion del cliente podrian ser: encuestas, entrevistas personales.

422.1. LAEFICIENCIA

Lo primero que tengo que decirles es que la eficiencia consiste basicamente en

producir lamayor cantidad al menor costo, o lograr los resultados esperados usando


http://www.monografias.com/trabajos11/sercli/sercli.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/verific-servicios/verific-servicios.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/conge/conge.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/comportamiento-humano/comportamiento-humano.shtml
http://www.monografias.com/Computacion/Programacion/
http://www.monografias.com/trabajos14/deficitsuperavit/deficitsuperavit.shtml

la menor cantidad posible de recursos. Este concepto para muchas empresas es
primordial, tanto asi que llega a determinar el tipo de sistema que se emplea. La
eficiencia econdmica queda al descubierto cuando una empresa determinada se
plantea un objetivo especifico, y dependiendo de la eficiencia en sus procesos,
podré o no lograrlo, una organizacion ineficiente puede llegar a no ser rentable. Por
lo tanto no podria satisfacer las obvias necesidades de sus clientes. Entonces para
Kloter, Philip, Keller, Kevin (2003), (p.145) “La eficiencia hace referencia a los
recursos empleados y los resultados obtenidos. Por ello, es una capacidad o cualidad
muy apreciada por empresas u organizaciones debido a que en la practica todo lo
que éstas hacen tiene como proposito alcanzar metas u objetivos, con recursos
humanos, financieros, tecnoldgicos, fisicos, de conocimientos, limitados y en
muchos casos en situaciones complejas y muy competitivas”. Por lo tanto, la
eficiencia, estéd vinculada a utilizar los medios disponibles de manera racional para
llegar a una meta. Se trata de la capacidad de alcanzar un objetivo fijado con
anterioridad en el menor tiempo posible y con el minimo uso posible de los

recursos, lo que supone una optimizacion.

42.2.2. LACONFIANZA

De acuerdo con las teorias que abordan este tema, se trata de una suspensién
temporal de la situacion basica de incertidumbre sobre las acciones de las personas,
es decir, se dejan de lado las dudas y se cree firmemente. La pérdida de confianza
se debe a un agotamiento emocional, causado por la mala intencién de la persona,
gue fomenta la incapacidad de cumplir con lo prometido de forma continuada en el
tiempo. La confianza, por tanto, simplifica las relaciones personales y ayuda a
entenderlas. Por otra parte, Estrada Vera (2005), sustenta que “...La confianza son
las cualidades recomendables para el fin a que se destina. Esperanza firme que se
tiene de alguien o algo. Para comprar un producto/servicio, la mayoria de nosotros
tenemos en cuenta dos factores: calidad, precio y la confianza”. Como veremos en
el segundo punto, la confianza puede clasificarse en terminos individuales como en

la confianza de uno mismo y también, en términos socioldgicos como enla
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confianza que los demas tienen de nosotros y viceversa. La confianza en un
individuo hace que esa persona llegue mas facilmente a sus propositos y asi alcanzar
sus objetivos, siempre dependiendo de sus experiencias, de su personalidad y del
ambiente que le rodea. Por otro lado, la confianza mutua con los comparieros ayuda

a generar una convivencia adecuada para el entorno de cada persona.

4.2.2.3. LA SERVICIALIDAD

Este punto es muy importante, porque, quien no vive para servir o ayudar a los mas
necesitados. Es emplearse por cuenta propia o ajena en el desempefio de tareas, de
lo anterior puedo desprender que ser servicial aminora un poco mi egocentrismo y
me permite compartir una actividad en la cual yo soy la principal beneficiada, pues
al darme recibo mucho maés, ahi esta el valor del servicio. Asi mismo en la propuesta
de Estrada Vera (2005), se consta que “La Servicialidad es una afiadidura. Se da
cuando al solicitante se le brinda asistencia en su consulta, con sugerencias, con
informacion y acciones posiblemente relevantes que son mayores o mas detalladas
que la respuesta o la accion particularmente buscada [...].Ser una persona servicial,
es pensar en los demas y en su bienestar, y mas que eso, es idear la manera de
ayudarlos a que sean felices y motivarlos a lograr sus suefios”. Entonces, estamos
conscientes que ser servicial no es algo que traigamos de origen; sino que por el
contrario; es algo que se adquiere. Y no de la noche a la mafiana, sino a base de
repetirlos y constantes actos en tal sentido; en el plano familiar, en el laboral, en
nuestras relaciones de amistad. Es esa atencion por las necesidades de los otros y la
disposicion a quererles ayudarles. Por ultimo, las personas serviciales viven
continuamente atentas, observando y buscando el momento oportuno para ayudar a
alguien, esa clase de personas aparecen de repente con una sonrisa y las manos por
delante dispuestos a hacernos las tareas mas sencillas, cuando las personas somos
serviciales nos hace el deseo de compartir con los demas. El valor de ser servicial
se apoya en la absoluta igualdad entre los seres humanos y en el deseo sincero de

hacer algo bueno por los demas.



4.2.3. CLASIFICACION DE LOS CLIENTES

Esta clasificacion es util, porque permite identificar a los clientes que en la
actualidad estan comprando y merecen un trato especial porque son los que generan
ingresos para la empresa, ademas sirve para visualizar los que ya no realizan
compras Y realizar planes o estrategias para recuperarlos. Por lo tanto Pérez Torres
(2006), ( p.12), sostiene que las empresas u organizaciones que ya tienen cierto
tiempo en el mercado suelen tener una amplia variedad de clientes, por ejemplo, de
compra frecuente, de compra ocasional, de altos volimenes de compra, quienes
esperan servicios, precios especiales, tratos preferenciales u otros que estén
adaptados a sus particularidades. Esta situacion, plantea un gran reto a los
mercaddlogos porque esta en juego no solo la satisfaccion del cliente y/o su lealtad,
sino también, la adecuada orientacién de los esfuerzos y recursos de la empresa u
organizacion. Por ello, es fundamental que los mercaddlogos conozcan a
profundidad la clasificacion de clientes que tiene la empresa u organizacion vy el
como clasificarlos de la forma més adecuada, para que luego, puedan proponer
alternativas que permitan adaptar la oferta de la empresa a las particularidades de
cada tipo de cliente. Finalmente, todas las organizaciones suelen tener diversas tipos

de clientes que tienen una amplia variedad de necesidades.

42.3.1. CLIENTES EXTERNOS

Asimismo en la propuesta de Pérez Torres (2006), (p.13), sostiene que los clientes
eternos son aquellas personas que adquieren los productos y servicios ofrecidos por
una organizacion. Siendo asi, extrafios o ajenos a la empresa y son la fuente de
ingresos que va determinar la fluidez o la liquidacion de una sociedad. Es decir, la
sociedad en general que puede ser local, nacional o internacional dependiendo de
la proyeccién de la empresa. Para terminar, la empresa privada que como nosotros
tiene necesidades que satisfacer, proveedores y clientes potenciales.

Evidentemente, es necesario que la calidad a lo largo de una cadena sea uniforme y

méaxima al mismo tiempo ya que, de otro modo, se produciran fluctuaciones y



rupturas en la calidad del resultado. Basta con que falle un eslabén, para que la
cadena se “quiebre” y no se alcancen los objetivos. Por otro lado este cuadro nos
muestra el sintesis de como esta estructurado y vinculados los clientes externos con

los clientes internos.

llustracion 3.4.1: Estructura y vinculos de los clientes externos

mmnao Satisfactore

Cliente Proveedor Cliente
Extemo ntemo

Satisfactore Esfuerzo

4.2.3.2. CLIENTES INTERNOS

Los clientes internos son todos los trabajadores de una empresa u organizaciones.
Por lo tanto, Pérez Torres (2006), (p. 14), nos da a entender que son todas las
personas que trabajan en la empresa y hacen posible la produccién de los bienes o
servicios. Por lo tanto, esta en las manos de los clientes internos garantizar y ofrecer
un buen producto o servicio a los clientes externos. Por ello, algunas organizaciones
toman en cuenta las opiniones de sus trabajadores y lo toman como un aspecto
importante. Finalmente, los proveedores que nos proveen de materias primas,

articulos diversos para realizar las labores, energias, uniformes, papeleria, cbmputo,



y otros servicios necesarios para la empresa, también son nuestros clientes. Dentro
de este principio se supone que cualquier persona con la cual nos relacionamos
dentro de la compafiia, representa para nosotros el cliente interno, es decir que la
comunicacion, las ordenes que se envia, asi como los primero maquinados en una
planta deben de ser de las més alta calidad para no cometer errores en los siguientes
pasos. Como consecuencia, si los diferentes clientes internos hacen su trabajo con
un alto estandar de calidad, el cliente externo o cliente final, recibird también un
producto o servicio de calidad derivado de la sumatoria de los diferente niveles
cualitativos alcanzados por los clientes internos.

Toda persona interviene en un proceso generador de resultados (productos o
servicios), que son entregados a un cliente. Si éste se encuentra en la misma
organizacion (cliente interno), utilizard los productos resultantes del proceso
anterior como entrada (recursos) para su propio proceso. A su vez, éste ultimo
elaborara las salidas oportunas (productos) que seran utilizadas por otro cliente
interno, o que llegaran hasta el mercado, dirigidas a clientes externos. Este cuadro
nos muestra de cémo esta sintetizado la cadena proveedor con la cadena cliente

interno.

42.4. ATENCION AL CLIENTE

Segtn Pérez Torres (2006), propone que la “La atencion al cliente es el conjunto de
actividades desarrolladas por las organizaciones con orientacién al mercado,
encaminadas a identificar las necesidades de los clientes en la compra para
satisfacerlas, logrando de este modo cubrir sus expectativas y por tanto, crear o
incrementar la satisfaccion de nuestros clientes”.

Analizando este concepto, la atencion al cliente es un conjunto de prestaciones que
el cliente espera como consecuencia de la imagen, el precio y la reputacion del
producto o servicio que percibe.

Para llevar una politica exitosa de atencién al cliente, la empresa debe poseer
fuentes de informacion sobre su mercado objetivo y el comportamiento de sus

consumidores, conociendo profundamente las necesidades y expectativas de todos



los consumidores, para determinarlos se deben realizar encuestas periddicas que
permitan identificar los posibles servicios que se van a ofrecer y determinar las
técnicas y estrategias que se puedan utilizar. La empresa debe conocer a sus clientes
de forma detallada, por tanto hay que saber sus necesidades, expectativas y
demandas para poder desarrollar las estrategias que se dirijan a lograr su
fidelizacion. De esta forma, cada vez que un cliente tenga una experiencia positiva

en la compra de los productos o servicios deseara volver a repetir esa vivencia.

4.2.5. PROTAGONISTAS DE LA ATENCION AL CLIENTE

Son tantas las buenas consecuencias que deja una adecuada atencién al cliente, que
en una empresa se convierte en un recurso indispensable para su éxito interno y
externo, factores como la productividad, acuerdos comerciales, y la fidelizacion del
cliente son afectados cuando la empresa no accede a este tipo de estrategias. Asi
tenemos que de acuerdo con Pérez Torres (2006), sustenta que “En una empresa
que trabaja respaldando la filosofia de la calidad de servicio, el protagonista
principal es el cliente. En este caso, la empresa tiene como objetivo fundamental
eliminar, de forma permanente todos aquellos problemas, errores y equivocaciones.
En consecuencia, los responsables de detectar y resolver dificultades son los
componentes de la organizacion”. En conclusion una gran cantidad de empresas en
el pais cuentan con personal destinado netamente a la adecuada atencién al cliente,
pero olvidan que otro tipo de areas, como las administrativas o comerciales de
cliente interno o externo también requieren de esta importante cultura empresarial.
Como ya hemos sefialado, el consumidor se ha convertido en el eje central de toda
estrategia empresarial, o que la dota de un caracter completamente social. Esto
hace que las nuevas 4 Ps giren en torno al cliente: personalizacion, participacion,

comunicacion entre consumidores, modelos.



4.2.6. ESTRATEGIA

Se suele pensar que las estrategias solo son formuladas en los altos niveles de una
empresa (por ejemplo, por los duefios o altos directivos de ésta), pero lo cierto es
que la formulacion de estrategias se da en todos los niveles. Entonces para Pérez
Torres (2006), “la estrategia incluye las politicas o lineamientos generales de la
empresa dirigidos hacia el cliente. Generalmente, es disefiada por el departamento
de marketing y su principal funcién es orientar a toda la empresa hacia la calidad
de la atencion al cliente. La estrategia de orientacion al cliente se caracteriza por la
preocupacion de adaptar la oferta de la empresa a las necesidades y deseos de los
clientes”. En general, a través de la aplicacion de estrategias, una empresa busca
aprovechar las oportunidades que se presentan en el entorno, hacer frente a las
amenazas del entorno, aprovechar o reforzar sus fortalezas, y neutralizar o eliminar

sus debilidades.

42.7. EXPECTATIVA DEL CLIENTE CON RESPECTO AL PRODUCTO O
SERVICIO.

La definicion que sustenta Estrada Vera, W. (2007), (p.16), que las expectativas
del cliente o publico usuario son actitudes que este asume con respecto a la
organizacion. Para satisfacer tales expectativas, es necesario brindar una adecuada
atencion al cliente, proceso en la cual destacan las siguientes herramientas: la
motivacién, la comunicacion efectiva y las relaciones humanas. Por lo tanto, las
expectativas del cliente, es, lo que esperan los clientes de su proveedor que seria lo
siguiente: La mejor calidad del producto o servicio, al menor coste, entregado a
tiempo y acompafiado de un buen servicio. De esta manera, se puede atender las
especiales o urgentes necesidades del cliente. La ventaja competitiva en la
prestacion de servicios, se consigue a partir de la capacidad de las organizaciones
para satisfacer las necesidades de sus clientes, situacion que debe enfrentar la

dificultad de la intangibilidad de los servicios.



4.2.8. LA COMUNICACION EFECTIVA

Segun el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (2010) “La comunicacion
efectiva es el acto de darse a entender correctamente, ya sea formalmente (como
por el medio escrito) o esto combinado con gestos corporales adecuados. La idea es
que el receptor del mensaje comprenda el significado y la intencion de lo que se
esta comunicando”.

Segun este concepto, la comunicacion que mantengamos con una persona, dentro
de un grupo o en una empresa asi sera la calidad de la relacion que obtendremos.
De hecho, si nos detenemos a pensarlo un instante, todas las personas que consiguen
un éxito solido y un respeto duradero ya sea en el campo laborar, empresarial o
familiar saben comunicar de manera efectiva, aun intuitivamente, sus ideas,
propositos y emociones.

Asi mismo, solo conociendo y practicando los principios de una comunicacion
efectiva podemos coordinar, ensefiar, aceptar, dirigir, pero sobre todo lograr un
clima propicio que nuestras acciones nos conduzcan a los que realmente buscamos.
Por ultimo, los seres humanos estamos inmersos en la comunicacién como peces
en el agua, generalmente nos movemos entre palabra y significados sin ser

consciente de las dindmicas subyacente.

429. LAS RELACIONES HUMANAS

El Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (2010), nos explica que “Las
Relaciones Humanas son las enderezadas a crear y mantener entre los individuos
relaciones cordiales, vinculos amistosos, basados en ciertas reglas aceptadas por
todos y, fundamentalmente, en el reconocimiento y respeto de la personalidad
humana”. Entonces, las relaciones humanas viene hacer un arte de llevarse bien con
los demas, promoviendo y conservando la cooperacion mutua, asi como la
confianza entre los integrantes del grupo y del pablico usuario, en base a buenas
relaciones y comunicaciones. Por otra parte, las relaciones humanas refuerzan la

importancia de la interdependencia entre las personas. Finalmente, permiten
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aumentar el nivel de entendimiento, a través de una comunicacion eficaz y
considerando las diferencias individuales. Disminuyen los conflictos usando en
entendimiento y respeto de las diferencias y puntos de vistas de los otros reduciendo
las divergencias y conflictos. Crean un ambiente armonioso con la comunicacion,
generando relaciones satisfactorias que permiten a cada individuo lograr la
satisfaccion de sus necesidades y alcanzar la realizacion y la felicidad. Importancia

de las Relaciones Humanas.

4.2.10. PRODUCTO

Voy a empezar este punto mencionando que todas las organizaciones producen
diferentes tipos de productos para satisfacer las necesidades de los clientes y asi
satisfacer plenamente a los usuarios.

El conocimiento de los productos/servicios que fabrica la empresa es un aspecto
fundamental del marketing y el que mayor influencia tendra sobre la politica general
de la empresa. Conviene analizarlos, tanto desde el punto de vista fisico de la
composicion del producto como, desde el punto de vista de las cualidades que
posea, y en funcién de la mision que debe cumplir dentro del panorama de las lineas
de productos, asi como de las gamas que forman. Asi tenemos que de acuerdo a
Bastos Boubeta (2000), sustenta que el producto se “...Se concibe como un objeto
material, un ente fisico e incluso un servicio, destinado a satisfacer determinadas
necesidades y que se presenta con ciertas caracteristicas [...].Por otra parte al
producto también se le reconoce como el centro de estrategia de marketing y que
todas otras variables giran alrededor de él. Entonces se tratara sobre el producto en
sus diversas concepciones, asi como sobre los diversos elementos que acompafian
al producto. Se prestard especial atencion a los procedimientos seguidos para el

lanzamiento de productos.

4.2.10.1. IMPORTANCIA DEL PRODUCTO



Segun el autor Doch, Ivan (2005), propone que la “El producto es importante
porque se ofrece a un mercado, el fin de presentar este articulo al mercado es para
que sea adquirido, usado o consumido, para satisfacer una necesidad o un deseo.
Un producto en un mercado reclama la atencion del mismo para poder ser objeto
del deseo de los consumidores. Los servicios se consideran productos que consisten
en actividades”.

Analizando este concepto, que el desarrollo de productos ha cambiado mucho a lo
largo de los tiempos, las tendencias actuales, nos llevan a desarrollar los productos
analizando previamente cuales son las necesidades béasicas de los consumidores,
cuales son sus deseos, y también se realiza un analisis psicoldgico del consumidor
para tratar de disefiar un producto acorde con el usuario final de producto.

La calidad de los productos es de importancia critica en el mundo de los negocios
porque ayuda a garantizar la satisfaccion del cliente y mejora la percepcién de una
marca de la organizacion. La calidad de los productos proporciona una ventaja
competitiva muy importante y es un requisito indispensable para hacer negocios

con algunos clientes.

Podemos clasificar los productos segln sus caracteristicas, atendiendo a diversos
criterios, segun esta clasificacion, podriamos encontrarnos con productos basicos

que serian los que ofrecen a los consumidores cubrir un servicio basico.

4.2.10.2. CARACTERISTICAS DE UN PRODUCTO

Estas caracteristicas pueden ser tangibles e intangibles, como su nombre lo indica:
Tangible que puede ser palpable a los sentidos como lo es el peso, forma, color,
textura etc. e intangibles que no se pueden palpar por ejemplo, imagen de la marca,
garantia, servicios, beneficios etc. Se puede decir también que de esta mezcla de
elementos o caracteristicas depende la aceptacion del producto en el mercado, estos
elementos deben ser debidamente aplicados para que el producto tenga una imagen
0 apariencia positiva en el mercado. Para Kloter, Philip, Keller, Kevin (2003), es

una labor fundamental a la hora de vender un producto es tratar de conseguir que



los consumidores lo vean de un modo diferente a los de su competencia, para lo que
es recomendable seguir una serie de pautas. Por lo tanto, ser el primero: una
empresa que haya colocado el primer producto en el mercado muy probablemente
conservara esa posicion preferente durante toda la vida del producto. Ademas, crear
una categoria donde seas el primero, tratar de crear una nueva categoria para
procurar ser visto como innovador. De esta manera, ser el primero en la mente del
consumidor, la empresa que consiga vencer en la carrera de ser el primer producto
en la mente del consumidor, mantendra esa posicion permanentemente. El
consumidor no solo compra un producto para satisfacer una necesidad especifica
sino que sean agradables al utilizarlo y representa valores afectivos. Por eso al

hablar de disefio debemos enfocarnos en el mundo de hoy.

42.103. LA MARCA

La marca en pocas palabras identifica y diferencia al producto en el mercado, esto
se debe al gran indice de competencia existente en él. La marca en si es sistema que
identifica al producto ya sea este por medio de un nombre por el cual llamaremos
al producto o simplemente al no recordar el nombre de este producto lo podremos
identificar por un simbolo o emblema que acompafia al nombre del producto. Lo
que sustenta Bastos Boubeta (2000), es que la “Marca es todo signo o medio que
distinga o sirva para discriminar en el mercado productos de una empresa de
productos idénticos o similares de otra empresa [...].La marca es lo que se utiliza
para identificar un producto, si se consigue una imagen de marca favorable,
redundard de forma positiva en los sucesivos productos que lance la empresa. La
marca suele estar formada por dos elementos, un nombre y un logotipo o
anagrama”. La marca en el consumidor juega un papel muy importante ya que es
crear en el consumidor una expectativa la cual va a acaparar por decirlo asi su
sentido quiere saber si realmente es buena si va de acuerdo al enfoque publicitario
que le han hecho y que realmente sea lo que ellos han esperado. Hay que tener en
cuenta que la marca la hace es el Marketing por que dependiendo de las

investigaciones a niveles de mercados que hayan hecho y sobre todo satisfaciendo
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las necesidades del consumidor, esta marca va a ser lider, claro siempre y cuando
llene las expectativas elegidas por el consumidor, y de ellos depende que sea una
buena regular o no exista en el mercado. Este cuadro nos da aentender que tan

importante es la marca para llegar a los clientes mas exigentes.
4.2.104. ELENVASE

El envase es muy importante para todos los productos y viene hacer un recipiente o
soporte que contiene o guarda un producto, protege la mercancia, facilita su
transporte, ayuda a distinguirla de otros articulos y presenta el producto para su
venta. Es cualquier recipiente, lata, caja o envoltura propia para contener alguna
materia o articulo. Los autores Kloter, Philip, Keller, Kevin (2003), coinciden en la
definicion y dicen que “El envase es un envoltorio o recipiente que contiene
productos temporalmente, sirve para agrupar unidades de un producto pensando en
su manipulacion, transporte y almacenaje. El envase constituye la envoltura o
proteccién que acomparfia a un producto, pero al mismo tiempo forma parte de sus
caracteristicas y cumple con varios objetivos”. Una de las principales funciones del
envase es la de conservar el producto. En este sentido, las caracteristicas de un buen

envase son las siguientes:

o Posibilidad de contener el producto

o Permitir su identificacion

o Capacidad de proteger el producto

o Adecuado a las necesidades del consumidor en términos de tamafio,
ergonomia, calidad, etc.

e Ajuste a las unidades de carga y distribucion del producto

« Facil adaptacion a las lineas de fabricacién y envasado del producto, yen
particular a las lineas de envasado automatico

e Cumplimiento de las legislaciones vigentes

e Precio adecuado a la oferta comercial que se quiere hacer del producto

» Resistente a las manipulaciones, transporte y distribucion comercial.



5. PROPUESTA (Plan de mejora)

v Hacer una propuesto, dar un golpe encima de la mesa y apostar decididamente
por el futuro de un cultivo que actualmente no pasa por su mejor momento. Para
ello, la industria debe presentar un Plan. Una estrategia elaborada por la Empresa
para la Investigacion de la Mejora del Cultivo de la cafia de azucar que tendria como
objetivo mejorar los rendimientos de las plantaciones e integrarse en un sistema de
sostenibilidad que asegure la continuidad de la planta azucarera durante los

préximos afios.

v" El programa de reestructuracion del cultivo de cafia de azlcar, denominado un
Plan, entraria en vigor a partir de esta proxima campafia 2017-2018. Que se
detallarian desde la industria, el objetivo consistiria en mejorar los rendimientos a

través de una serie de puntos clave.

v' La Empresa deberd construir un proyecto sobre cuatro pilares basicos que
serian: mejoras en la produccion, incrementos de superficie sembrada, ahorro en
costes productivos y apoyo econdmico a los agricultores. En lo que a mejorar la
produccion se refiere, por ejemplo, Azucarera incidira en el asesoramiento técnico
personalizado; la formacion en nuevas técnicas de cultivo; el alargamiento del ciclo

de cultivo mediante la siembra temprana; la recepcion de cafias de azUcar enteras.

v Por otra parte, otro de los puntos clave radica en el fomento del incremento de
la superficie sembrada en zonas tradicionales. Ademas, se intensificara la expansion
de plantacién en zonas nuevas, como los nuevos regadios con concentracion
parcelaria y se desarrollaran los campos demostrativos y el fomento de las empresas

de servicios locales.



v Por ultimo, buscaria el ahorro de costes de produccién y el fomento de un
entorno laboral mas comodo para los agricultores a través de proyectos de riego
solar, automatizacion y monitorizacion de riego y asesoramiento en gestion de las

plagas.

5.1. PRESUPUESTO

N° | Descripcion Unidad | Cantidad | Precio Subtotal
Unitario
(SN
(S/))
1 | CD unidad 2 2.50 5.00
2 | Perforador unidad 1 10 10.00
3 | Folder manilo A4 unidad 2 1.00 2.00
4 | Papel bond A4 millar Yo 18 18.00
5 | Memoria USB unidad 1 18 18.00
6 | Servicios de internet | 3 10 horas | 1.00 10.00
semana
7 | Servicios de energia | semana | 3 4.00 4.00
eléctrica semanas
9 | Servicios movilidad | semana | 3 3.00 45.00
semanas
10 | Anillado unidad 2 5 10.00
11 | Empastado unidad 2 5 10.00
12 | Corrector unidad 1 2.50 2.50
13 | Lapiceros unidad 1 0.5 0.50




6.

RESULTADO
ANALISIS E INTERPRETACION

1¢ Usted se siente satisfecho con los productos que le ofrecen?

Tabla5.1.1: Cuadro 1

Alternativas Encuesta
F1 F%
Totalmente en Desacuerdo 5 13
En Desacuerdo 15 38
Ni de Acuerdo Ni en Desacuerdo 12 30
De Acuerdo 8 20
Totalmente de Acuerdo 0 0
Total 40 100

lustracion 5.1.1: Grafico 1
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Anélisis de Interpretacion:

Al analizar el Grafico N°1, se aprecia que el 38% de los encuestados no se
encuentran satisfechos con el producto, el 30% de los encuestados se
encuentran ni de acuerdo ni en desacuerdo con la satisfaccion del producto, y
el 20% de los encuestados se encuentra satisfecho con el producto.

En efecto, se puede concluir que la mayoria de los encuestados del distrito de
Paramonga, no se encuentran satisfechos con el producto que ofrece la

Empresa Agro Industrial Paramonga S.A.




2-. ¢ Se les ofrece facilidades para adquirir los productos (ofertas, descuentos)?

Tabla 5.1.2: Cuadro 2

Alternativas Encuesta
F1 F%
Totalmente enDesacuerdo 6 15
En Desacuerdo 18 45
Ni de Acuerdo Ni en Desacuerdo 11 28
De Acuerdo 5 13
Totalmente deAcuerdo G 0
Total 40 100

lustracion 5.1.2: Gréafico 2
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Analisis de Interpretacion:

Al analizar el Grafico N°2, se aprecia que el 45% de los encuestados estan
en desacuerdo para adquirir el producto, el 28% de los encuestados estan ni
de acuerdo ni en desacuerdo, el 15% de los encuestados estan totalmente en
desacuerdo y el 13% de los encuestados estan de acuerdo.

En efecto, se puede concluir que la mayoria de los encuestados del distrito
de Paramonga, estan en desacuerdo sobre las facilidades que le ofrece la

empresa para adquirir sus productos.



3-. ¢Le gustaria probar nuevos productos de acuerdo a su exigencia?
Tabla 5.1.3: Cuadro 3

. Encuesta
Alternativas
F1 F%
Totalmente en Desacuerdo 0 0
En Desacuerdo 0 0
Ni de Acuerdo Ni en Desacuerdo 0 0
De Acuerdo 24 60
Totalmente de Acuerdo 16 40
Total 40 100
llustracién 5.1.3; Grafico 3
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Anélisis de Interpretacion:

de Acuerdo

Al analizar el Grafico N°3, se aprecia que el 60% de los encuestados si

estan de acuerdo con probar nuevos productos, y el 40% estan totalmente

de acuerdo.

En efecto, se puede concluir que la mayoria de los encuestados del distrito

de Paramonga, quieren probar nuevos productos de acuerdo a sus

exigencias. Pero también indica un porcentaje significativo de los

encuestados, que estan totalmente de acuerdos en probar productos de

buena calidad.



4-. ;Se atiende al cliente con la eficiencia adecuada?
Tabla 5.1.4: Cuadro 4

Alternativas Encuesta
F1 F%
Totalmente en Desacuerdo 5 13
En Desacuerdo 12 30
Ni de Acuerdo Ni en Desacuerdo 10 25
De Acuerdo 13 33
Totalmente deAcuerdo 0 0
Total 40 100

llustracion 5.1.4: Grafico 4
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Analisis de Interpretacion:

Al analizar el Grafico N°4, se aprecia que el 33% de los encuestados
sienten que son atendidos eficientemente, el 30% de los encuestados estan
en desacuerdo con la atencién, y el 25% no estan ni en acuerdo, ni en
desacuerdo.

En efecto, se puede concluir que la mayoria de los encuestados del distrito
de Paramonga, se sienten atendidos eficientemente por la organizacion.
Pero también indica un porcentaje significativo de los encuestados, que no

son atendidos debidamente por la organizacion.



5-. ¢El trato con el personal inspira confianza al cliente?
Tabla 5.5.5: Cuadro 5

Alternativas Encuesta
F1 F%
Totalmente en Desacuerdo 2 5
En Desacuerdo 12 30
Nide AcuerdoNienDesacuerdo 18 45
De Acuerdo 8 20
Totalmente deAcuerdo 0 0
Total 40 100

llustracion 5.5.5: Grafico 5
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Analisis e Interpretacion:

Al analizar el Grafico N°5, se aprecia que el 45% de los encuestados estan

ni en acuerdo ni en desacuerdo con el trato al personal, el 30% de los

encuestados esta en desacuerdo, y el 20% estan de acuerdo.

En efecto, se puede concluir que la mayoria de los encuestados del distrito

de Paramonga no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo que el trato con el

personal inspire confianza al cliente. Pero también indica un porcentaje

significativo de los encuestados, que si genera confianza al cliente.



6-. ¢La Servicialidad es percibida por el

cliente?

Tabla 5.6.1: Cuadro 6

. Encuesta
Alternativas
F1 F%
Totalmente en Desacuerdo 2 5
En Desacuerdo 12, 30
Nide AcuerdoNien Desacuerdo 18 45
De Acuerdo 8 20
Totalmente deAcuerdo 0 (
Total 40 100
llustracion 5.6.1: Grafico 6
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Anélisis e Interpretacion:

Al analizar el Grafico N°6, se aprecia que el 40% de los encuestados no

perciben la Servicialidad, el 35% de los encuestados estan ni de acuerdo

ni en desacuerdo en desacuerdo, y el 20% estan de acuerdo, con la

Servicialidad.

En efecto, se puede concluir que la mayoria de los encuestados del distrito

de Paramonga, estan en desacuerdo que el cliente perciba Servicialidad.

Pero un porcentaje significativo de los encuestados si sienten la

Servicialidad por parte de la empresa.



7-. ¢ Considera Ud. que las promociones se da en forma general 0 a un grupo

determinado de clientes?

Tabla5.7.1: Cuadro 7

Alternativas Encuesta

F1 F%
Totalmente en Desacuerdo 3 8
En Desacuerdo 13 33
Ni de Acuerdo Ni en Desacuerdo 14 35
De Acuerdo 10 25
Totalmente de Acuerdo 0 0
Total 40 100

llustracion 5.7.1: Grafico 7
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Al analizar el Grafico N°7, se aprecia que el 35% de los encuestados estan

ni de acuerdo ni en desacuerdo sobre las promociones con el producto, el

33% de los encuestados estan en desacuerdo, y el 25% estan de acuerdo.

En efecto, se puede concluir que la mayoria de los encuestados del distrito

de Paramonga, estan ni de acuerdo ni en desacuerdo que las promociones

se dan en forma general 0 aun grupo determinado de clientes. Pero también

indica un porcentaje significativo de los encuestados de piensan que las

promociones solo se les da aun grupo especifico de clientes.



8-. ¢Ud. Se considera leal a este producto como cliente?
Tabla 5.8.2: Cuadro 8

. Encuesta
Alternativas
F1 F%
Totalmente en Desacuerdo 3 8
En Desacuerdo 27 68
Nide AcuerdoNien Desacuerdo 5 13
De Acuerdo 1 3
Totalmente deAcuerdo 4 10
Total 40 100
lustracion 5.8.2: Grafico 8
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Anélisis e Interpretacion:

Al analizar el Grafico N°8, se aprecia que el 68% de los encuestados estan

en desacuerdo con la lealtad hacia el producto que ofrece la empresa en

investigacion y el 10% si estan totalmente de acuerdo.

En efecto, se puede concluir que la mayoria de los clientes encuestados del

distrito de Paramonga, no son leales a este producto. Pero también indica

un porcentaje significativo de los encuestados, que si son leales al producto

que les brinda dicha empresa.



9-. ¢ La organizacion cuenta con una adecuada estrategia para la atencion al cliente?

Tabla 5.9.3: Cuadro 9

. Encuesta
Alternativas o
F1 F%
Totalmente enDesacuerdo 1 3
En Desacuerdo 17 43
Ni de Acuerdo Ni en Desacuerdo 19 48
De Acuerdo 3 8
Totalmente de Acuerdo 0 C
Total 40 100
lustracion 5.9.3: Grafico 9
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Anélisis e Interpretacion:

Al analizar el Grafico N°9, se aprecia que el 48% de los encuestados estan

ni de acuerdo ni en desacuerdo sobre la estrategia de la empresa, el 8% de

los encuestados estan de acuerdo y el 43% estan en desacuerdo.

En efecto, se puede concluir que la mayoria de los clientes encuestados del

distrito de Paramonga, estan en desacuerdo sobre la estrategia que adopta

la empresa para la atencion al cliente satisfaccion de los clientes. Pero

también indica un porcentaje minino de los encuestados que si estan de

acuerdo con la estrategia adoptada por la empresa.



10-. ¢Cree Ud. que le brindan la correcta atencion en cuanto al producto?

Tabla 5.10.4: Cuadro 10

Alternativas Encuesta
F1 F%
Totalmente en Desacuerdo 2 5
En Desacuerdo 26 65
Nide AcuerdoNien Desacuerdo 8 20
De Acuerdo 4 10
Totalmente deAcuerdo 0 0
Total 40 100

lustracion 5.10.4: Grafico 10
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Al analizar el Grafico N°10, se aprecia que el 65% de los encuestados no

estan de acuerdo con la correcta atencion sobre el producto, el 20% de los

encuestados estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, y el 10% estan de

acuerdo.

En efecto, se puede concluir que la mayoria de los clientes encuestados del

distrito de Paramonga, no estan de acuerdos con la correcta atencion en

cuanto al producto. Pero también indica un porcentaje significativo de los

encuestados, que si se les brinda una correcta atencién en cuanto al

producto.



11-. ;La empresa sabe llegar al cliente para el consumo de los productos?
Tabla 5.11.5: Cuadro 11

. Encuesta
Alternativas
F1 F%
Totalmente en Desacuerdo 3 8
En Desacuerdo 20 50
Ni de Acuerdo Ni enDesacuerdo 10 25
De Acuerdo 7 18
Totalmente de Acuerdo 0 0
Total 40 100
llustracion 5.11.5: Gréfico 11
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Analisis e Interpretacion:

Al analizar el Grafico N°11, se aprecia que el 50% de los clientes

encuestados no estan de acuerdo con que la empresa sabe llegar a los

clientes, el 25% de los encuestados estan ni de acuerdo ni en desacuerdo,

y el 18% si estan de acuerdo.

En efecto, se puede concluir que la mayoria de los clientes encuestados del

distrito de Paramonga, que la empresa no sabe llegar al cliente para el

consumo de sus productos. Pero también indica un porcentaje significativo

de los encuestados, que la empresa si sabe llegar a sus clientes para que

consuman sus productos.



12-. ;Compraria Ud. Este producto si le ofrecieran a un bajo precio?.

Tabla 5.12.6: Cuadro 12

. Encuesta
Alternativas
F1 F%
Totalmente en Desacuerdo 4 10
En Desacuerdo 12 30
Ni de Acuerdo Ni en Desacuerdo 2 5
De Acuerdo 19 48
Totalmente deAcuerdo 3 8
Total 40 100
llustracion 5.12.6: Grafico 12
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Anélisis e Interpretacion:

Al analizar el Grafico N°12, se aprecia que el 48 % de los encuestados si

estan de acuerdo, el 30% de los encuestados estan en desacuerdo, y el 10%

de los clientes estan totalmente en desacuerdo.

En efecto, se puede concluir que la mayoria de los clientes encuestados del

distrito de Paramonga, si comprarian el producto si le ofrecieran a un

menor precio. Pero también indica un porcentaje significativo de los

encuestados, que no comprarian el producto asi le ofrecieran a un bajo

precio.



13-. ¢Considera que los precios se adecuan a la calidad del producto?
Tabla 5.13.7: Cuadro 13

. Encuesta
Alternativas
F1 F%
Totalmente en Desacuerdo 2 5
En Desacuerdo 25 63
Nide AcuerdoNien Desacuerdo 5 13
De Acuerdo 6 15
Totalmente deAcuerdo 2 5
Total 40 100
lustracion 5.13.7: Gréafico 13
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Anélisis e Interpretacion:

Al analizar el Grafico N°13, se aprecia que el 63% de los encuestados estan

en desacuerdo con los precios, el 15% de los encuestados estan de acuerdo,

y el 13% no estan ni en acuerdo, ni en desacuerdo.

En efecto, se puede concluir que la mayoria de los clientes encuestados del

distrito de Paramonga, consideran que los precios no se adecuan a la

calidad del producto. Pero también indica un porcentaje significativo de

los encuestados, que los precios si estan de acuerdo a la calidad del

producto que brinda la empresa.



14-. ; Qué piensa sobre su precio de este producto, es justo?

Tabla 5.14.8: Cuadro 14

Alternativas Encuesta
F1 F%
Totalmente en Desacuerdo 3 8
En Desacuerdo 30 75
Ni de Acuerdo Ni en Desacuerdo 5 13
De Acuerdo 1 3
Totalmente deAcuerdo 1 3
Total 40 100

lustracion 5.14.8: Grafico 14
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Anélisis e Interpretacion:

Al analizar el Grafico N°14, se aprecia que el 75% de los clientes
encuestados estan en desacuerdo que el precio sea justo, el 13% de los
encuestados estdn ni de acuerdo ni en desacuerdo, y el 8% estan
totalmente en desacuerdo.

En efecto, se puede concluir que la mayoria de los clientes encuestados
del distrito de Paramonga, piensan que su precio del producto no es justo
por no ser de buena calidad. Pero también indica un porcentaje minimo

de clientes encuestados, que si el precio es justo.



15-. ;Con qué frecuencia compra usted este tipo de producto, satisface sus

exigencias?
Tabla 5.15.9: Cuadro 15
. Encuesta
Alternativas
F1 F%
Totalmente en Desacuerdo 6 15
En Desacuerdo 23 58
Ni de AcuerdoNi en Desacuerdo 3 8
De Acuerdo 6 15
Totalmente deAcuerdo 2 5
Total 40 100
llustracion 5.15.9: Grafico 15
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Anélisis e Interpretacion:

Al analizar el Grafico N°15, se aprecia que el 58% de los encuestados estan

en desacuerdo sobre la satisfaccion de sus exigencias, el 15% de los

encuestados estan totalmente en desacuerdo, y otro 15% estan de acuerdo.

En efecto, se puede concluir que la mayoria de los clientes encuestados del

distrito de Paramonga, al consumir este producto no satisface sus

exigencias. Pero también indica un porcentaje significativo de los

encuestados, que si satisface sus exigencias al consumir el producto de la

empresa.



16-. (Al momento de comprar un producto, toma en cuenta algo especial?
Tabla 5.16.10: Cuadro 16

. Encuesta
Alternativas
F1 F%
Totalmente en Desacuerdo 1 3
En Desacuerdo 6 15
Ni de Acuerdo Ni en Desacuerdo 0 0
De Acuerdo 29 73
Totalmente deAcuerdo 4 10
Total 40 100
llustracién 5.16.10: Grafico 16
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Anadlisis e Interpretacion:

Al analizar el Grafico N°16, se aprecia que el 73% de los encuestados si

estan de acuerdo en tomar en cuenta algo especial en el producto, el 15%

de los encuestados estan en desacuerdo, y el 10% estan totalmente de

acuerdo.

En efecto, se puede concluir que la mayoria de los clientes encuestados

del distrito de Paramonga, al momento de comprar un producto si toman

en cuenta algo especial como los nutrientes entre otras cosas.



17-. ;Esta de acuerdo con la calidad del producto?
Tabla 5.17.11: Cuadro 17

Alternativas Encuesta
F1 F%
Totalmente en Desacuerdo 2 5
En Desacuerdo 28 70
Nide AcuerdoNien Desacuerdo 6 15
De Acuerdo 4 10
Totalmente deAcuerdo 0 0
Total 40 100

llustracion 5.17.11: Gréafico 17
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Al analizar el Grafico N°17, se aprecia que el 15% de los encuestados se

sienten satisfechos con el producto, el 22% de los encuestados estd en

desacuerdo con el producto, y el 12% no estan ni en acuerdo, ni en

desacuerdo.

En efecto, se puede concluir que la mayoria de los encuestados del distrito

de Paramonga, no se encuentran satisfechos con la calidad del producto

que la empresa produce. Pero también indica un porcentaje significativo

de los clientes encuestados, que si estdn de acuerdo con la calidad del

producto que les ofrece la empresa.



18-. ¢Piensa Ud. Que los tipos de productos satisface sus necesidades actuales y
futuras?
Tabla 5.18.12: Cuadro 18

Alternativas Encuesta
F1 F%
Totalmente enDesacuerdo Z 5
En Desacuerdo 30 75
Nide AcuerdoNienDesacuerdo 3 §
De Acuerdo 5 13
Totalmente deAcuerdo d d
Total 40 100

llustracién 5.18.12: Gréafico 18
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Analisis e Interpretacion:

Al analizar el Grafico N°18, se aprecia que el 75% de los encuestados no
sienten la satisfaccion de sus necesidades con los productos, el 13% de los
encuestados si estan de acuerdo, y el 8% no estan ni en acuerdo, ni en
desacuerdo.

En efecto, se puede concluir que la mayoria de los encuestados del distrito
de Paramonga, no satisfacen sus necesidades actuales ni futuras con los
tipos de productos que consumen. Pero también indica un porcentaje
significativo de los encuestados, que los productos que consumen si

satisface sus necesidades actuales y futuras.



19-. ¢En los tipos de producto que consume, le gustaria ver algunas mejoras?
Tabla 5.19.13: Cuadro 19

Alternativas Encuesta
F1 F%
Totalmente en Desacuerdo 0 0
En Desacuerdo 0 0
Nide AcuerdoNien Desacuerdo 0 0
De Acuerdo 23 58
Totalmente deAcuerdo 17 43
Total 40 100

llustracion 5.19.13: Gréafico 19
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Anélisis e Interpretacion:

Al analizar el Grafico N°19, se aprecia que el 58% de los encuestados si
estan de acuerdo con la mejora de los productos que consumen, y el 43%
estan totalmente de acuerdo.

En efecto, se puede concluir que la mayoria de los clientes encuestados del
distrito de Paramonga, que si les gustaria ver algunas mejoras en los
productos que consumen a diario. Pero también indica un porcentaje
significativo de los encuestados, que estan totalmente de acuerdo en probar

los productos con significantes mejoras.



7.

Conclusiones

» Los factores que determinan al evaluar la cantidad de respuestas negativas, que
contienen las muestras de 40 clientes, la cual contiene 19 preguntas, se puede
observar que el nimero de respuestas negativas varia significativamente. Teniendo
en cuenta estas cantidades y que la empresa busca es optimizar la satisfaccion de
sus clientes, es decir, que el nUmero de respuestas negativas sea cero, podemos
concluir que los niveles de satisfaccion del cliente con el producto que brinda la
empresa, en base al numero de respuestas negativas de ellos, no es muy

satisfactorio.

» Las causas que afectan la baja distribucion es la insatisfaccion de los clientes
por la baja calidad brindada por la empresa, se concluye que no se puede hablar de
un control bueno de la satisfaccion del cliente, a pesar de que los valores se
encuentran en un proceso bajo control. Estos limites no son los deseados para decir
que la empresa mantiene un estandar de la calidad del producto que brinda. Se
aprecia que la empresa no tiene un control sobre la localizacion del producto en el
Distrito de Paramonga. Los clientes distribuyen su estado de satisfaccion entre los
valores de satisfecho insatisfecho, teniendo como posibilidad, por la variacion,
alcanzar valores extremos, como el de muy satisfecho, que seria lo ideal, pero
también puede mostrarse muy insatisfecho y esto es muy perjudicial para la

empresa.



8.

Recomendacion

+« Laorganizacion debe tratar de mejorar su producto para que asi los clientes se
sientan satisfechos al momento de consumir el producto, tomando en cuenta la
importancia de conocer las necesidades y expectativas que presenta cada uno de los
clientes y de esa manera puedan brindar un producto de buena calidad y que los
clientes se sientan satisfechos y cubrir todas sus exigencias.

« En este punto recomendar a la Empresa Agroindustrial Paramonga S.A. que no
baje su estandar sobre la calidad de sus productos, tener mucho cuidado con los
insumos para la fabricacion de estos, para asi poder producir productos que

satisfagan las expectativas de los clientes.

%+ Por tanto se recomienda a los administradores de la empresa, reforzar un poco
mas el area de produccidn, para asi poder captar a estos clientes neutrales que
vienen hacer clientes de una competencia, si sus productos fueran de buena calidad
y cubriera todas sus expectativas de seguro que los clientes no dudarian en comprar

estos productos.

+ De esta manera, se recomienda a los administradores de la empresa, que tomen
un mayor interés para mejorar la localizacion de su producto en sus puntos de venta,
porque si la empresa tuviera una distribuidora en el Distrito de Paramonga los
clientes comprarian los productos, pero lamentablemente esto no es asi, la empresa
toda su produccion lo vende fuera del distrito; en consecuencia los clientes no tienen
a la mano el producto.

« De esta manera y en base a los resultados obtenidos en las encuestas, se
recomienda crear estrategias para mejorar en la mayor parte posible todas las
falencias del producto que la empresa ofrece, asi se le brindaria al cliente un

producto mas alla de lo esperado.
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