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INTRODUCCION

La calidad en el servicio al cliente no es un tema reciente dentro de las empresas, ya
que desde siempre los clientes han exigido el mejor trato y la mejor atencion al adquirir un
producto o servicio, seguido de la confiabilidad, calidad, tiempos razonables, precios y
constante innovacion por parte de las mismas, por lo cual cada una de las organizaciones se
han visto a la tarea de buscar diversas alternativas para enriquecer dichas exigencias. (Parra,
2013).

Ceramiké Glass Mosaics S.A de C.V es una empresa dedicada a importar,
comercializar y distribuir piezas especiales de ceramica, marmol y enmallados de cristal.
Fundada como una empresa hermana de Infraestructura Urbana Puebla en el afio 2011, con la
distincion de esta ser una empresa totalmente familiar.

Del 2011 y hasta el 2015 se realizaban de 2 a 3 embarques por afio: uno al inicio, otro
a mediados y otro al final de afio, con un peso promedio de entre 9 y 12 toneladas.

A partir del 2016, sdlo se realizaba un solo embarque a final de afio.

La investigacion comenzd con la deteccidn de las problematicas y oportunidades de
mejora, lo cual requirié de la aplicacion de un instrumento tipo encuesta aplicada a 35 clientes
para identificar las areas de oportunidad y establecer las alternativas de solucion. Una vez
realizadas las encuestas y analizadas se elabora la propuesta de mejora en la calidad del
servicio al cliente con la finalidad de incrementar los rendimientos de las ventas de la

empresa.

Se propone un plan de trabajo que sirva de apoyo para la organizacién de la propuesta
antes mencionada y como complemento se plantea una reestructuracion de sus redes sociales

y pagina web.

La metodologia a utilizar es de tipo exploratoria y una técnica de tipo correlacional,
para conocer la relacion que existe entre la calidad del servicio al cliente y el aumento en las

ventas y por la naturaleza del estudio se utilizard el método cuantitativo.



CAPITULO 1. PROPOSITO Y ORGANIZACION

1.1 Planteamiento del Problema

La calidad en el servicio al cliente es un tema que se ha ido llevando a lo largo del tiempo
en todas las empresas, ya que los clientes al estar en un entorno cambiante exigen una mayor

atencion cuando se trata de adquirir un producto o servicio.

Actualmente en un mercado tan competitivo, las empresas reconocen la dificultad que
encuentran para cumplir sus metas y diferenciarse de sus competidores. Asi la Gnica manera
de encontrar que los clientes sigan comprando los productos y servicios ofrecidos por la
empresa, reside en presentarles algo mas, relacionado con la atencién brindada. (Torres,
2006).

Una definicion que nos da Couso (2005) del servicio al cliente, es la siguiente: “todas las
actividades que ligan a la empresa con sus clientes constituyen el servicio al cliente”. Entre
estas actividades se encuentran las necesarias para asegurar que el producto/ servicio se
entregue al cliente en tiempo, unidades y presentacion adecuados, las relaciones
interpersonales establecidas entre la empresa y el cliente, los servicios de reparacion
asistencia y mantenimientos postventa, el servicio de atencion, informacion y reclamaciones

de clientes y la recepcion de pedidos de la empresa.

La atencion al cliente esta directamente relacionada con las ventas, ya que de su calidad

depende que los clientes permanezcan, recomienden y se fidelicen con la empresa.

Ceramiké Glass Mosaics S.A de C.V tiene potencial para crecer, pero no cuenta con las
estrategias adecuadas. Es necesario realizar una serie de modificaciones para que logre
obtener los cambios y resultados que han estado esperando en este tiempo.

Para que esto sea posible, es necesario analizar a detalle su proceso de venta de la

mano con la calidad en el servicio al cliente.



Es importante que todas las partes de la organizacion trabajen en conjunto ya que asi se
lograria brindar calidad.

1.2 Justificacion del proyecto

De acuerdo a Parra (2013) el servicio al cliente ha venido tomando fuerza acorde al
aumento de la competencia, ya que mientras mas exista, los clientes tiene mayor oportunidad
de decidir en donde adquirir el producto o servicio que estan requiriendo, es aqui donde radica
dicha importancia de irlo perfeccionando y adecuando a las necesidades de los clientes, ya
que estos mismo son quienes tendran la ultima palabra para decidir. La importancia se puede
guiar por los siguientes aspectos, mencionados por Anénimo (2013):

-La competencia es cada vez mayor, por ende los productos ofertados aumentan
notablemente y son mas variados, por lo que se hace necesario ofrecer un valor agregado.

-Los competidores se van equiparando en calidad y precio, por lo que se hace necesario
buscar una diferenciacion.

-Los clientes son cada vez mas exigentes, ya no solo buscan precio y calidad, sino
también, una buena atencion, un ambiente agradable, comodidad, un trato personalizado, un
servicio rapido.

-Si un cliente queda insatisfecho por el servicio o la atencion, es muy probable que hable
mal de uno y cuente de su mala experiencia a otros consumidores.

-Si un cliente recibe un buen servicio o atencion, es muy probable que vuelva a adquirir
nuestros productos o que vuelvan a visitarnos.

-Si un cliente recibe un buen servicio o atencion, es muy probable que nos recomiende

con otros consumidores.

Para Ceramiké Glass Mosaics S.A de C.V ,es primordial tomar en cuenta dichos aspectos,
ya que si se logran entender adecuadamente cada uno de ellos y, aplicarlos de la manera

correcta se lograra dicho objetivo de este proyecto de investigacion.

Ceramiké Glass Mosaics S.A de C.V ha pasado por diferentes cambios a lo largo de este
afio y esto se ha visto reflejado en sus procesos de ventas, asi como el servicio al cliente,

motivo por el cudl es de suma importancia conocer lo que esta sucediendo por medio de un



analisis y posteriormente realizar una propuesta, lo cual permitira la obtencion de resultados

crecientes y en un futuro préximo pensar en su crecimiento.

1.3 Objetivos del proyecto

El objetivo de este proyecto se centra en desarrollar una propuesta integral de mejora
con un plan de trabajo que permita la mejora en la calidad del servicio al cliente a traves de la
revision de mejores practicas para incrementar los rendimientos de las ventas de la empresa
Ceramike Glass Mosaics S.A de C.V

1.3.1 Objetivos especificos

1. Identificar los problemas de la calidad en el servicio al cliente de Ceramiké Glass
Mosaics S.A de C.V

2. Reuvisar literatura que sirva de soporte para esta investigacion

3. Analizar a detalle su proceso de venta.

4. Desarrollar una propuesta de mejora

1.4 Alcances y limitaciones

El realizar un analisis del proceso de venta de la empresa Ceramiké Glass Mosaics S.A de
C.V, ayudara a conocer mas de la situacion actual de la empresa y de generar las estrategias
mas convenientes para lograr el incremento de sus ventas. Asimismo se analizan a los clientes

con el fin de generar recomendaciones en cuanto a la calidad del servicio.

Es importante conocer que tan viables son cada una de las propuestas para asi
pronosticar los resultados esperados.

Dentro de las limitaciones solo se llegard a una propuesta de plan de trabajo que incluye
las estrategias y actividades en un calendario para el incremento en los desempefios y
rendimientos de la organizacion, asi como de sus redes sociales con el fin de mejorar la
calidad en el servicio al cliente, ya que el tiempo con el que se cuenta no permite la

implementacién de las mismas, pero queda abierto para proyectos futuros.



1.5 Organizacion del proyecto

Este proyecto esta organizado de la siguiente manera:

Capitulo 1: Propésito y organizacién
Capitulo 2 Marco teérico

Capitulo 3 Metodologia

Capitulo 4 Anélisis de resultados

Capitulo 5: Propuesta de mejora

Sin dejar de lado las conclusiones y los anexos que sirven para una mejor comprension

de este proyecto.

Propésito y
organizacion

Marco
tedrico

Conclusione 3
S Metodologia

4

Propuesta Analisis de
de mejora resultados

Figura 1. Organizacion del proyecto
Fuente: Elaboracion propia



CAPITULO 2. MARCO TEORICO

2.1 Direccién

De acuerdo con Kotler y Keller (2012), la direccion de mercadotecnia (marketing)
tiene lugar cuando al menos una parte del intercambio potencial piensa en los medios para

obtener las respuestas deseadas de las otras partes.

Asi, la direccion de mercadotecnia (marketing) puede entenderse que es el arte y la
ciencia de elegir mercados meta (mercados objetivo) y de obtener, mantener y aumentar

clientes mediante la generacion, entrega y comunicacion de un mayor valor para el cliente.

2.2 Mercadotecnia (Marketing)

Lépez y Ruiz (2001) indican que la palabra mercadotecnia es una traduccién tentativa

del término marketing, que empezo a utilizarse en Estados Unidos..

El concepto de mercadotecnia (marketing) surge a mediados de la década de 1950 con
una filosofia de intuicién y respuesta centrada en el cliente. Consiste en encontrar los

productos o servicios adecuados para los clientes de la empresa y no al revés.

A continuacion se mencionan algunas definiciones:

La mercadotecnia es el analisis, organizacion, planificacion y control de los recursos,
politicas y actividades de la empresa que afectan al cliente, con vistas a satisfacer las
necesidades y deseos de grupos escogidos de clientes, obteniendo con ellos una utilidad.
(Lopez & Ruiz, 2001).

El marketing trata de identificar y satisfacer las necesidades humanas y sociales. Una
de las mejores y més cortas definiciones de marketing es “satisfacer las necesidades de
manera rentable”. (Kotler & Keller, 2012).



La American Marketing Association (AMA, 2006) ofrece la siguiente definicion:
“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. Ajustarse a estos procesos de intercambio requiere una cantidad

considerable de trabajo y habilidades.”

Con esto podemos decir que el marketing va mas all4 de solo vender, si no que busca
satisfacer a su cliente de la mejor manera conociendo sus necesidades y ofrecerle justo lo que

requiere, de esta manera se logrard mantener clientes a largo plazo.

2.3 Las cuatro Ps de la mercadotecnia

Mezcla de marketing o marketing mix Holguin (2012) lo define como “el conjunto de
herramientas que utiliza una empresa para conseguir sus objetivos de marketing.
McCarthy (1960) fue el que se encarg6 de clasificarlas y a las que denomino las 4p’s del

marketing: producto, precio, plaza y promocién.

Holguin (2012) las describe de la siguiente manera:

-Producto: es un bien, servicio, idea, informacion, lugar, persona, experiencia,
organizacion, es decir, cualquier “cosa” que se ofrezca en venta para el intercambio. Incluye
disefio, empaque, marca, etiqueta y demas caracteristicas tangibles e intangibles junto con el
servicio adicional proporcionado y relacionado con el producto.

-Precio: Es la asignacion de valor o la cantidad expresada en dinero que el consumidor

debe intercambiar para recibir el producto.

-Plaza: es la disponibilidad del producto para que el cliente lo encuentre en el
momento y lugar deseado. Incluye el servicio prestado por los canales de distribucién y la

logistica en la gestion de pedidos, transporte, almacenamiento y manejo de inventarios.

-Promocidn: son las diferentes actividades que se deben desarrollar en la empresa para

informar a un publico objetivo sobre el conocimiento del producto, motivarlo a la compra y



recompra del mismo. Se puedes realizar a través de la publicidad en los medios, marketing

directo, promociones en los puntos de ventas, relaciones publicas y venta personal.

A continuacion se muestra un esquema de las variables de las 4p”s del marketing:

Mezcla de
marketing

[ -Variedad de
productos
-Calidad
-Disefio
-Caracteristicas
-Marca
-Envasado
-Tamafios
-Servicios
-Garantias

-Devoluciones

\

Precio

{ Promocién ’

\ " \
-Precio de lista -Promocion de
(tarifa) ventas
Descuentos -Publicidad
-Incentivos -Fuerza de ventas
-Periodo de pago -Relaciones publicas
-Condiciones de -Marketing directo )
crédito
J

J

Fuente: Elaboracion propia basado en (Kotler & Keller, 2012)

Figura 2. Mezcla de marketing

2.3.1 Actualizacién de las cuatro Ps

Dado el desarrollo y la amplitud con el que cuenta el marketing actualmente, las 4 ps

ya no son todo lo que hay. Es por eso que para abarcar la realidad moderna se cred el

siguiente grupo, de acuerdo a Kotler y Keller (2012):

-Personas: refleja parcialmente el marketing interno y el hecho que los empleados son

parte fundamental para el éxito del marketing. Este s6lo sera tan bueno como las personas

-Canales
-Cobertura
-Surtidos
-Ubicaciones
-Inventario
-Transporte

N

/




dentro de la organizacién. Las organizaciones deben ver a los consumidores como personas
para entender sus vidas de manera mas amplia y no solamente cuando buscan comprar o

consumen productos y servicios.

-Procesos: refleja toda la creatividad, disciplina y estructura que se incorpora a la
direccion de marketing. Solamente al instituir el grupo adecuado de procesos para guiar las
actividades y programas, la empresa puede participar en relaciones de largo plazo que sean
beneficiosas para ambas partes. Otro importante grupo de procesos guia a la empresa en la
generacion de ideas con imaginacion y productos innovadores, servicios y actividades de

marketing.

-Programas: refleja todas las actividades de la empresa que se dirigen al consumidor.
Abarcan las antiguas cuatro Ps y también un rango de otras actividades de marketing que
podrian no encajar tan claramente en el antiguo punto de vista del marketing. Sin importar si
son online u offline, tradicionales o no tradicionales, estas actividades deben integrarse de tal
forma que su todo sea mayor que la suma de sus partes y que logren multiples objetivos para

la empresa.

-Performance: se define como el hecho de capturar el rango de posibles medidas de
resultados que tienen implicaciones financieras y no financieras (rentabilidad asi como capital
de marca y de clientes), e implicaciones més alla de la empresa (responsabilidades social,

legal, ética y comunitaria).

Cuatro Ps del marketing

 Producto * Personas
 Plaza * Procesos

* Promocidn * Programas

* Precio » Performance

Figura 2.1 Mezcla de marketing y las cuatro Ps modernas
Fuente: Elaboracion propia



2.4 Investigacion de mercados

La American Marketing Association (AMA,2006) define a la investigacion de

mercados de la siguiente manera:

La investigacion de mercados es la funcion que conecta al consumidor , al cliente y al
publico con el vendedor mediante la informacion, la cual se utiliza para identificar y
definir las oportunidades y los problemas del marketing: para generar, perfeccionar y
evaluar las acciones de marketing; para monitorear el desempefio del marketing y

mejorar su comprension como un proceso.

La investigacion de mercados especifica la informacion que se requiere para analizar
esos temas, disefia las técnicas para recabar la informacion y comunica los hallazgos y sus

implicaciones.

En base a esto, diferentes autores han sacado su propia definicion, las cuales se

muestran a continuacion:

La investigacion de mercados es un proceso sistematico. Las tareas de este proceso
comprenden disefiar métodos para recopilar informacion, administrar la recoleccion de
informacién, analizar e interpretar los resultados para comunicarlos a quienes toman las
decisiones (Hair, P. Bush, & J. Ortinau, 2010).

La investigacion de mercados es la identificacion, recopilacion, analisis, difusion y
uso sistematico y objetivo de la informacion con el propdsito de mejorar la toma de
decisiones relacionadas con la identificacion y solucion de problemas y oportunidades del
marketing (Malhotra, 2008).

La investigacion de mercados ayuda poner en practica la idea del marketing actual
mediante la identificacion de los problemas y necesidades de los consumidores y evaluando la
efectividad de las estrategias de marketing (Blanco, Sanchez Herrera, Grande Esteban, &
Estévez Mufioz, 2005).
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De esta manera podemos entender que como se dijo anteriormente el mercado esta en
constante cambio ya que al tener acceso a mas informacion, se vuelve mas exigente y es por
eso que las empresas necesitan conocer a su cliente para poder ofrecerle lo que realmente

requiere.

De acuerdo con Malhotra (2008) las organizaciones realizan investigacion de mercados por 2
razones:

-ldentificar un problema: esto se realiza con el fin de poder identificar situaciones que
no sean evidentes a simple vista pero que estan latentes y es probable que se desencadenen en
un futuro propiciando un problema.

-Resolver un problema de marketing: una vez identificado el problema, se podran

realizar estrategias que contribuyan a la mejor solucion.

A continuacion se muestra la clasificacion:

Tabla 2.1. Investigaciones para la identificacion y solucién de problemas

Investigacion para la identificacion del Investigacion para la solucién del
problema problema

e Investigacion del potencial de e Investigacion de la segmentacion.
mercado. e Investigacion del producto.

e Investigacion de la participacion del e Investigacion sobre la asignacion de
mercado. precios.

e Investigacion de la imagen. e Investigacion de promocion.

e Investigacion de las caracteristicas e Investigacion de distribucion.
del mercado.

e Investigacion de anélisis de ventas.

e Investigacion de prondsticos.

e Investigacion de tendencias
comerciales.

Fuente: Elaboracién propia adaptada de (Malhotra, 2008, p. 46)
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2.4.1 Proceso de investigacion de mercados

Talaya y Molina (2014) utiliza 6 pasos para explicar el proceso de investigacion de mercados,

de la siguiente manera:

1.-Definicion del problema: Consiste en enunciar el problema general de
investigacion e identificar sus componentes especificos. En esta etapa se especifica la
finalidad de la investigacion, la informacion necesaria y como se debe utilizar el estudio para
la toma de decisiones. Para ello, se realiza un analisis con los decisores de la empresa,
entrevistas con expertos en el tema, se pueden consultar datos secundarios y también alguna
investigacion cualitativa, como un grupo de discusion.
La regla general para definir un problema de investigacion de mercados es que debe aportar
al investigador toda la informacién que necesita para abordar el problema de decision

gerencial y guiar al investigador durante el curso del proyecto.

2.-Método para resolver el problema: En esta fase se formula un marco tedrico, un
modelo analitico, las preguntas de investigacion y las hipétesis, asi como la especificacion de

la informacion que sera necesaria para desarrollar la investigacion.

3.-Disefio de la investigacion: Es el plan o la estructura que debe de seguirse para
desarrollar un proyecto de investigacion de mercados y donde se detallan los procedimientos
necesarios para obtener informacion que se requieren y una posterior toma decisiones. En

concreto, las tareas que deben de considerarse en esta etapa son las siguientes:

e Definicion de la informacion necesaria.

e Planificar la fase exploratoria, descriptiva y causal.
o Especificar los procedimientos de medida.

e Elaborar y probar un cuestionario.

o Especificar la muestra y el proceso de muestreo.

e Desarrollar un plan de anélisis de datos.

4.-Trabajo de campo o recogida de datos: El punto central de esta etapa lo forma el

personal responsable de la recogida de datos. Por ello una adecuada seleccion, formacion,



12

supervision y evaluacion del equipo que realiza el trabajo de campo son las tareas que ayudan
a minimizar los errores en la recopilacion de datos.

En la seleccion se deciden las caracteristicas o requisitos del personal responsable y se
produce la eleccion del personal adecuado.

En la formacion se trabaja sobre como hacer el contacto inicial, la manera de plantear las
preguntas, como registrarlas y la forma de terminar la entrevista, en caso de utilizarla. En la
tarea de supervision se realiza el control de muestreo y de posibles fraudes.

Finalmente en la evaluacion se consideran los costes y tiempo, tasa de respuesta (en las

encuestas) y calidad de los datos obtenidos.

5.-Preparacion y andlisis de datos: La organizacion de los datos es fundamental para
que los cuestionarios finalmente utilizados no incorporen sesgos en las respuestas y se pueda
realizar el tratamiento de la informacién y la toma de decisiones de una forma adecuada. En
concreto, en esta etapa se realiza la revisién y correccion de los cuestionarios, la asignacion
de cddigos para representas las respuestas a cada pregunta, la tabulacion y transferencia de los
datos a un programa informatico para que puedan ser analizados, la depuracion o verificacion
exhaustiva de la congruencia de las respuestas y el tratamiento de los datos perdidos, si

existieran y la seleccion de la técnica de andlisis de datos.

6.-Redaccion y presentacion del informe final: Por ultimo se preara un informe
escrito que debe de contener el inicio del proceso con las preguntas de investigacion, el
método y el disefio de investigacion, la forma en la que se han recogido los datos, los analisis
realizados, y los resultados y conclusiones. Asimismo, es importante que, en funcioén de los
resultados encontrados, se propongan una serie de recomendaciones para la toma de

decisiones dentro de la organizacion.

Por su parte, Malhotra (2008) propone los siguientes 6 pasos:

1.- Definicidon del problema: El primer paso en cualquier proyecto de investigacion
de mercados es definir el problema. Al hacerlo, el investigador debe considerar el propdsito
del estudio, la informacion antecedente pertinente, la informacion que se necesita y la forma
en que se utilizara para la toma de decisiones. La definicion del problema supone hablar con

quienes toman las decisiones, entrevistas con los expertos del sector, andlisis de los datos
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secundarios y, quizas, alguna investigacion cualitativa, como las sesiones de grupo. Una vez
que el problema se haya definido de manera precisa, es posible disefiar y conducir la

investigacion de manera adecuada.

2.-Desarrollo del enfoque del problema: incluye la formulacion de un marco de
referencia objetivo o tedrico, modelos analiticos, preguntas de investigacion e hipdtesis, e
identificacion de la informacidn que se necesita. Este proceso esta guiado por conversaciones
con los administradores y los expertos del area, analisis de datos secundarios, investigacion

cualitativa y consideraciones pragmaticas.

3.-Formulacion del disefio de investigacion: Un disefio de investigacion es un esquema
para llevar a cabo un proyecto de investigacion de mercados. Expone con detalle los
procedimientos necesarios para obtener la informacion requerida, y su proposito es disefiar un
estudio que ponga a prueba las hipétesis de interés, determine las posibles respuestas a las
preguntas de investigacién y proporcione la informacion que se necesita para tomar una
decision. De manera mas formal, la elaboracion de un disefio de investigacion incluye los

siguientes pasos:

e Definicidn de la informacién necesaria.

e Analisis de datos secundarios.

e Investigacion cualitativa.

e Técnicas para la obtencién de datos cuantitativos (encuesta, observacion vy
experimentacion).

e Procedimientos de medicion y de escalamiento.

e Disefio de cuestionarios.

e Proceso de muestreo y tamario de la muestra.

e Plan para el analisis de datos.

4.-Trabajo de campo o recopilacion de datos: La recopilacion de datos implica
contar con personal o un equipo que opere ya sea en el campo, como en el caso de las
encuestas personales (casa por casa, en los centros comerciales o asistidas por computadora),
desde una oficina por teléfono (telefonicas o por computadora), por correo (correo tradicional

y encuestas en panel por correo en hogares preseleccionados), o electronicamente (por correo
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electronico o Internet). La seleccion, capacitacion, supervision y evaluacion adecuadas del

equipo de campo ayuda a minimizar los errores en la recopilacion de datos.

5.-Preparacioén y analisis de datos: La preparacion de los datos incluye su revision,
codificacion, transcripcion y verificacion. Cada cuestionario o forma de observacion se revisa
y, de ser necesario, se corrige. Se asignan codigos numéricos o letras para representar cada
respuesta a cada pregunta del cuestionario. Los datos de los cuestionarios se transcriben o se
capturan en cintas o discos magnéticos, o se introducen di- rectamente a la computadora. Los
datos se analizan para obtener informacion relacionada con los componentes del problema de
investigacion de mercados y, de esta forma, brindar informacion al problema de decision

administrativa.

6.-Elaboracion y presentacion del informe: Todo el proyecto debe documentarse en
un informe escrito donde se presenten las preguntas de investigacion especificas que se
identificaron; donde se describan el enfoque, el disefio de investigacion y los procedimientos
utilizados para la recopilacion y analisis de datos; y donde se incluyan los resultados y los
principales resultados. Los hallazgos deben presentarse en un formato comprensible que
facilite a la administracion su uso en el proceso de toma de decisiones. Ademas, debe hacerse
una presentacion oral para la administracion, en la cual se usen tablas, figuras y gréaficas para
mejorar su claridad e influencia. Internet sirve para difundir los resultados e informes de la
investigacion de mercados, colocandolos en la Web para que estén disponibles para los
administradores de todo el mundo.

Tabla 2.2. Proceso de investigacion de mercados

(Gutiérrez, Vazquez Casielles, & Bello
Acebrén, 2005)

(Malhotra, 2008)

Definicion del problema Definicion del problema

Método para resolver el problema
Disefio de la investigacion
Trabajo de campo o recogida de datos
Preparacion y analisis de datos
Redaccion y presentacion del informe final

Desarrollo del enfoque del problema
Formulacion del disefio de investigacion
Trabajo de campo o recopilacién de datos
Preparacion y analisis de datos
Elaboracion y presentacion del informe

Fuente: Elaboracion propia.
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Es importante mencionar que no necesariamente se debe seguir la secuencia de los pasos, ya
que va a depender de lo que necesite la investigacion y de la informacién que vaya saliendo a
la luz, por lo que del buen manejo de la misma y de la creatividad del investigador dependera

el exito de la investigacion.

2.4 Comportamiento del consumidor
El comportamiento del consumidor se ha venido estudiando desde la segunda mitad de los

afios 60, cuando la optica del marketing sustituyo al enfogque de las ventas en la empresa.

Dicho estudio ha nacido de la mano de otras disciplinas como la psicologia (estudio del
individuo), la sociologia (estudio de los grupos), la psicologia social (la forma en que un
individuo se interrelaciona dentro del grupo), la antropologia (influencia de la sociedad sobre

el individuo) y la econdmica (Camino, Arellano Cueva, & Molero Ayala, 2013).

Como definicion:

“El comportamiento del consumidor es un conjunto de actividades que realizan las
personas cuando seleccionan, compran, evallan y utilizan bienes y servicios, con el objeto de
satisfacer sus deseos y necesidades, actividades en las que estan implicados procesos mentales

y emocionales, asi como acciones fisicas”. (Pardo, Contri, & Borja, 2014).

De acuerdo a Rivas y Grande (2013):

-El comportamiento del consumidor estudia las conductas de las personas que se
relacionan con la obtencién, uso y consumo de bienes y servicios.

-Estudia el porqué, donde, con qué frecuencia y en qué condiciones se producen esos
CoNsumos.

-Trata de comprender, explicar y predecir las acciones humanas relacionadas con el
consumo.

-No se podrian realizar estrategias de marketing eficaces si no se conoce como se

comporta el mercado cuando busca satisfacer sus necesidades y deseos.
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2.4.1 Fases del proceso de decisién de compra

Segun Philip Kotler (2012), el proceso en la decision de compra se desarrolla en cinco

etapas, que veremos a continuacion:

1.-Reconocimiento de la necesidad. El individuo reconoce la necesidad y esto le plantea
un problema. Identifica su estado actual de insatisfaccion y lo compara con el que desea
conseguir. En el caso de las necesidades naturales (hambre o sed), la necesidad se estimula de
forma interna o natural; en los otros casos, de forma externa: un anuncio publicitario, un

escaparate, etc., despiertan el deseo.

2.-Busqueda de informacion. El consumidor tiende a buscar informacién. Puede hacerlo
de dos maneras: de forma practicamente pasiva, limitdndose a estar receptivo cuando escucha
0 Ve un anuncio publicitario; o bien de forma activa intentando encontrar informacién o
consultando a amigos, profesionales o familiares. Con esta busqueda, el consumidor conoce el

producto, las diferentes marcas que lo comercializan, las caracteristicas, los precios, etc.

3.-Evaluacion de alternativas. A partir de la informacion obtenida, el consumidor
hace un balance de los beneficios que obtendré de cada marca, valorando las caracteristicas

gue mas le interesen.

4.-Decision de compra. Segun la valoracion de las alternativas, en esta fase el
consumidor lleva a cabo la compra, decidiendo la marca, la cantidad, y donde, cuando y como
efectla el pago. Pero antes de decidirse a comprar podrian pasar dos cosas:
a) que otras personas le influyan con argumentos que no habia tenido en cuenta. Si estos
argumentos son absolutamente negativos, cambiara de opinion.
b) que el comprador desee complacer a otra persona, en cuyo caso tratara de ponerse en su

lugar.

5.-Comportamiento post-compra. Dependera de la satisfaccion o insatisfaccion que
le produzca el producto una vez comprado y usado; es decir, de si realmente tiene lo que

esperaba. Si el producto estd al nivel de sus expectativas, volverd a comprar casi con
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seguridad; si no lo esta, no comprara e incluso puede que al hablar con otras personas no lo
recomiende.
No siempre el consumidor pasa necesariamente por todas las etapas del proceso; por ejemplo,

en la compra impulsiva se pasa directamente a la cuarta etapa.

2.5.2 El consumidor del futuro

El consumidor evoluciona con rapidez, para esto las empresas deben de aproximarse
mas hacia los deseos y necesidades de los consumidores a través de los bienes y servicios
adaptados a cada uno de ellos. Ademas contara con un mayor conocimiento ya que dia a dia
existen mas canales, mas contenidos, mas campafias, mas mensajes, etc. por lo que es un reto
importante el satisfacerlo y poder fidelizarlo, logrando que la compra sea una experiencia

personalizada y no solo la compra por si sola.

A manera de esquema, se muestran algunas caracteristicas:

Esta bien

Es experto informado

Es productor . Esta conectado

de informacién

Busca
contenido
relevante

Espera Espera sentirse

honestidad escuchado Esimpaciente

Le gusta Utiliza nuevos
probar lenguajes

Es infiel Es poderoso

Utiliza internet Tiene el
y redes para control de la
quejarse interaccion

Tiene mucha

. v Es multitarea
informacion

Figura 2.2 Caracteristicas del consumidor
Fuente: Elaboracion propia.
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2.4 Comunicacion comercial
La comunicacion comercial es aquella que pretende provocar una respuesta en el

receptor comercial porque su motivo es vender.

Comunicacion

N

Vendedor Comprador

W/

Informacioén

Figura 2.3 Comunicacion comercial
Fuente: Elaboracion propia

2.7 Procesos comerciales

Laza (2016) nos dice que los procesos comerciales tratan de la relacion entre la
empresa, sus canales de distribucién y ventas.
El contacto de la relacion es hecho a traves de las fuerzas de ventas, y las reglas de la relacion
son definidas por las politicas de precio y descuento (al distribuidor, al detallista y al
consumidor.

El departamento comercial incluye un conjunto de actividades que son necesarias para

hacer llegar al consumidor los bienes y servicios producidos por la empresa, los cuales son:

-Planificacién y control: que consiste en precisar en un momento concreto las
acciones a realizar para tener resultados reales.

-Estudio de mercado: que proporciona la informacion que permite a la empresa
tomar decisiones sobre bases seguras.

-Promocién y publicidad: que consiste en dar a conocer el producto al cliente
informandole sus caracteristicas y atributos

-Ventas: que organiza la venta directa y también la relacion con los canales de

distribucion ya qua a través de esto se logran los ingresos.
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2.7.1 Preventa

Cortés (2017) sefiala que la preventa se caracteriza por la definicion de la politica del
servicio. Este es el momento en el cual la organizacion debe plantearse la politica de servicio
al cliente que va a ofrecer; esto es, si va a ofrecer 0 no cada uno de los siguientes conceptos y

de qué modo:

Para hacer una buena preventa es necesario realizar todos estas tareas de acuerdo a Rivassanti
(2004)

e Fijar el objetivo del proceso: “;Qué quiero conseguir con la entrevista?”

e Definir los criterios de prioridad de la cartera de clientes: recorrido, oportunidades
comerciales, etc.

e Accesibilidad al contacto a entrevistar, ¢lo conozco?

e Riesgo de espera: vulnerabilidad ante la competencia

e Andlisis de la ficha del cliente, ¢qué necesidades tiene?

e Preparar el argumentario de contacto para concertar la entrevista. (telefonico, avisos,
presentacion comparfiero, etc.) para la concertacion de entrevista y las posibles

objeciones.

2.7.2 Venta

Segun Vértice (2008) para planificar una venta es conveniente seguir una serie de pasos entre
los que podemos destacar:
e Fijar los objetivos que se quieren alcanzar y el orden de prioridad de los mismos.
e Desarrollar un programa donde se especifique las tareas a realizar por el vendedor
para lograr dichos objetivos
e Elaborar un presupuesto y establecer un control de los gastos realizados por el
vendedor y de los objetivos que haya conseguido alcanzar.
e La fijacidn de objetivos tiene como principal funcion:
-Ofrecer criterios de decision
-Coordinar las acciones a tomar
-Motivar al personal de la empresa (en este caso de los vendedores)

¢ Como fijar los objetivos?
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e Formular un enunciado claro y conciso
e Desarrollar planes realistas para conseguir su logro
e Medir y hacer una revision sistemética del desempefio y del logro

e Tomar medidas de correccion para seguir de cerca los resultados planeados

2.7.3 Calidad en el servicio
Con el fin de comprender mejor en que consiste la calidad del servicio al cliente, es

preciso que en primer lugar delimitemos estos dos conceptos:

Fernandez (2017) sefiala que un servicio es la actividad o un conjunto de actividades
mediante las que se logra que un producto satisfaga las necesidades y deseos del cliente
(p.145).

Por su parte Gallego (2006) la calidad representa un proceso de mejora continua, en el
cual todas las areas de la empresa buscan satisfacer las necesidades del cliente o anticiparse a

ellas, participando activamente en el desarrollo de productos o en la prestacion de servicios
(p.5).

Asi mismo, Albrecht y Zemke (2000) piensan que “el servicio al cliente es un valor
determinante e influyente en las organizaciones actuales competitivas, cuya finalidad es
fidelizar a los antiguos clientes y atraer nuevos clientes gracias a la excelencia en el servicio”

Una vez delimitados, pasaremos a explicar en lo que consiste la calidad del servicio en
conjunto:

La calidad del servicio es el principal factor de referencia para que las empresas
proporcionen satisfaccién a sus clientes y eleven, por tanto, sus niveles de competitividad.
Consiste en igualar las expectativas de los clientes a sus percepciones cuando reciben el
servicio. (Gallego et al.,2006)

Mas ingresos

Figura 2.4 Caracteristicas de la calidad en el servicio
Fuente: Elaboracion propia basada en (Fernandez, 2017)
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Vartuli (2008) nos muestra 15 beneficios que las empresas pueden llegar a conseguir

mediante une buena atencidn al cliente:

1. Mayor lealtad de los consumidores, clientes y usuarios.

2. incremento de las ventas y la rentabilidad.

3. ventas mas frecuentes, mayor repeticion de negocios con los mismos clientes, usuarios o
consumidores.

4. Un mas alto nivel de ventas individuales a cada cliente, consumidor o usuario.

5. Mas ventas, ya que los clientes satisfechos se muestran mas dispuestos a comprar los otros
servicios o productos de la empresa.

6. Mas clientes nuevos captados a través de la comunicacion boca-a-boca y, las referencias de
los clientes satisfechos.

7. Menores gastos en actividades de marketing: las empresas que ofrecen baja calidad se ven
obligadas a hacer mayores inversiones en marketing para “reponer” los clientes que pierden
continuamente.

8. Menos quejas y reclamaciones y, en consecuencia, menores gastos ocasionados por su
gestion.

9. Mejor imagen y reputacion de la empresa.

10. Una clara diferenciacion de la empresa respecto a sus competidores.

11. Un mejor clima de trabajo interno, ya que los empleados no estan presionados por las
continuas quejas de los consumidores, usuarios y clientes.

12. Mejores relaciones internas entre el personal ya que todos trabajan, unificados, hacia un
mismo fin.

13. Menos quejas Yy ausentismo por parte del personal, por ende una productividad mas alta.
14. Menor rotacion del personal

15. Una mayor participacién de mercado.

2.7.4 Post venta

Los servicios postventa incluyen las actividades de garantia y reparaciones,
tratamiento de defectos, devoluciones, y procesamientos de pagos. Alguno de los indicadores
comunes en los procesos operativos sirven también para medir el tiempo, calidad y coste de

los procesos postventa, por ejemplo: tiempo de resolucion de reclamaciones; solicitudes del
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cliente resueltas en una sola visita; coste de los recursos utilizados en los servicios postventa.
(Vértice E. , 2007)

La posventa se realiza una vez completado el proceso de venta y este sirve ademas
para estar al pendiente de nuestros clientes, que se sientan tomados en cuenta y que sepan que
se atenderan sus necesidades o peticiones para una mayor calidad en el servicio, lo que puede

ayudar a la fidelizacion del cliente.

2.8 Mercadotecnia social

La mercadotecnia social nace en 1971. En el articulo publicado en Journal of
Marketing llamado “mercadotecnia social: un acercamiento hacia la planeacion de los

cambios sociales”

La mercadotecnia social es el disefio, implementacion y control de programas,
dirigidos a incitar la aceptacion de ideas sociales, mediante la inclusiéon de factores como la
planeacion del producto, precio, comunicacion, distribucion e investigacion de mercados
(Kotler y Zaltman, 1971).

Rangun y Karim (1991) publicaron en Journal of Public Policy and Marketing que la
mercadotecnia social implica el cambio de actitudes, creencias y comportamiento de los

individuos o de las organizaciones en beneficio de la sociedad.
2.9 Métricas de la mercadotecnia

Una métrica es un sistema de medidas que cuantifica una tendencia, una dinamica o
una caracteristica. Se usan para explicar fendmenos, diagnosticar causas, encontrar hallazgos
y proyectar futuros eventos o resultados. Implican objetividad y rigor. Permiten comparar

observaciones a lo largo de regiones y momentos del tiempo.

“Si no lo puedes medir, no lo puedes gerenciar” “Data Beats Opinion”
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2.10 Marketing digital

El concepto de marketing digital fue usado por primera vez en los noventa, aunque en

ese entonces se referia principalmente a hacer publicidad hacia los clientes.

Fue hasta en la década de los 2000 y 2010, que con el surgimiento de nuevas
herramientas sociales y moviles ese paradigma se amplié pasando del concepto de web 1.0
(aquella en la que se publicaban contenidos en la web, pero sin mucha interaccion con los
usuarios), a la web 2.0 (generada cuando las redes sociales y las nuevas tecnologias de
informacion permitieron el intercambio de videos, imégenes, audios, entre muchos otros, asi

como crearon interaccion con las marcas) (Velasquez, 2015).

Con todos estos cambios, las empresas han tenido que crear una nueva modalidad de
marketing: EI marketing digital, que Selman (2017) lo define de la siguiente manera: consiste
en todas las estrategias de mercadeo que realizamos en la web para que un usuario de nuestro
sitio concrete su visita tomando una accion que nosotros hemos planeado de antemano. Va
mucho mas alla de las formas tradicionales de ventas y de mercadeo que conocemos e integra

estrategias y técnicas muy diversas y pensadas exclusivamente para el mundo digital.

Parte de conocimientos variados sobre comunicacion, mercadeo, publicidad,

relaciones publicas, computacién y lenguaje.

La telematica, concepto importante dentro del marketing digital de acuerdo con
(Vértice E. , Marketing digital, 2010) es el conjunto de servicios que permite a los usuarios de
una red, enviar o recibir informacion, gestionarla, efectuar operaciones de consulta y realizar
transacciones. Una de las redes de telecomunicaciones mas usada y mas conocida es Internet,

que las empresas utilizan para conseguir sus fines comerciales.
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Tabla 2.3. Diferencias entre el marketing transaccional y el digital

Criterio

Marketing transaccional

(convencional)

Marketing digital (moderno)

Marketing mix

Tradicional 4Ps

4Fs (flujo, funcionalidad,
feedback y fidelizacion)
accediendo al cliente por

medios digitales (producto,

canales y comunicacion

digitales)
Enfoque Mercado genérico El individuo
Objetivo Satisfaccion y fidelizacion del cliente + Acceso al (y feedback del)

venta del producto

cliente de forma individualizada

+ su fidelizacion

Factores clave

Economias de escala
Participacion de mercado

Resultados por producto

NTIC
Accesibilidad individualizada
Lealtad del cliente

Resultados por cliente

Distribucién

Venta directa (red de ventas propia) e
indirecta (via mayoristas, detallistas,

etc.): medios offline

Venta directa a traves de
medios online (internet, mobile

marketing, social media, etc.)

Sensibilidad precio y

costes de cambio

Bajos

Altos (vinculos establecidos)

Comunicacién

Comunicacion convencional:
Publicidad offline
Relaciones publicas
Publicidad directa
Marketing directo
Promocion
Esponsorizacion
Fidelizacion offline

Identidad visual, etc.

Comunicacion digital:
Publicidad online
Email marketing

Marketing de afiliacion

Marketing viral online

Websites y minisites
Mobile marketing

Social media marketing
Fidelizacion online
Marketing content: branded
content, digital content y

gamificacion

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a (Ancin, 2017)
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2.11 Customer Relationship Management (CRM)

No es ningun secreto que ganar Yy retener a los clientes es la clave para el crecimiento del
negocio. Para prosperar, las empresas deben centrarse en las relaciones con los clientes y
utilizar estrategias de CRM ya que es un area de innovacion continua y las empresas deben

mantenerse a la vanguardia de los cambios en su mercado.

Saldafia (2003) nos dice que un CRM es una estrategia de negocio enfocada
basicamente al cliente, su objetivo es reunir la mayor cantidad de informacion sobre ellos para
asi generar buenas relaciones a largo plazo y aumentar la satisfaccion de los mismos. En
cualquier negocio la correcta aplicacion de la estrategia lograra grandes vinculos ya que
genera mas y mejores oportunidades de venta, se aumentan los ingresos, se optimiza el
tiempo y los recursos y se toman mejores decisiones pues se conoce el desempefio y las

expectativas de ventas de las empresas.

La importancia de como se define no es explicitamente de forma semantica, la definicion

afecta la forma en que una organizacion acepta y practica

Algunas definiciones de CRM se exponen a continuacion:

Hair, Bush y Ortinau (2010) nos dicen que es el medio con el que se ejecuta la
estrategia de mercadotecnia de relaciones. La CRM acopia datos relativos al mercado para
aprender mas sobre las necesidades y conductas de los clientes, con el fin de aportar valor

agregado y satisfaccion.

Swift’s y Law (2003) la administracion de las relaciones con los clientes es un
acercamiento de la empresa para entender e influenciar la conducta de estos mediante una
comunicacion significativa, con el objetivo de mejorar la adquisicion, retencion, lealtad y

rentabilidad del cliente.

Con esto podemos decir que una estrategia de negocio CRM beneficia al marketing,
operaciones, ventas, servicio al cliente, recursos humanos, | + D y finanzas, asi como la

tecnologia de la informacion y de Internet para maximizar la rentabilidad de las interacciones
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con los clientes. Para los clientes, CRM ofrece personalizacién, simplicidad y conveniencia

para completar transacciones, independientemente del canal utilizado para la interaccién

2.11.1 Ocho elementos esenciales de un CRM

A continuacion se describen los ocho elementos esenciales de un CRM:

1. Rapidez para evaluar: Mensajeria instantanea, servicio 24/7 al cliente, ciclos de
desarrollo mas cortos. Hoy en dia, las empresas y sus clientes tienden a moverse mas
rapido, las decisiones también se hacen rapidamente, y, de hecho, las empresas enteras
pueden tener éxito 0 no en cuestion de semanas. Pero implementar un CRM caro no es
una opcién muy acertada y las empresas se ven mas inclinadas por On Demand CRM
gue no necesita ningun software.

2. Apuntar y hacer clic a la personalizacion: Para poder implementar un CRM dentro de
una empresa, es importante entender que ninguna empresa es igual y no les serviran a
todas por igual aunque tengan muchas similitudes. On Demand CRM esta disefiado
para adaptarse a las necesidades de cada empresa.

3. Una vista de 360 grados del cliente: La calidad de la experiencia del cliente abre y
cierra las compafiias. Se estan convirtiendo cada vez mas exigentes y sofisticados. Las
compafiias hoy tienen el reto de integrar y gestionar el ciclo de vida del cliente
completa, sin problemas y con eficacia para ganar y retener a los clientes altamente
deseables y mas rentables.

4. Visibilidad en tiempo real: Para mantener la competitividad, las empresas deben
"mantener sus métricas." Controlar constantemente la salud del negocio, la
determinacion de lo que funciona y lo que no, y hacer ajustes para mejorar
operaciones y aumentar los ingresos son esenciales para sobrevivir y prosperar en la
competitividad de hoy en dia. No es tan facil como parece, todos los ejecutivos sabe
que muy a menudo, es dificil o imposible de conseguir el analisis oportuno que
necesita el negocio para funcionar de manera efectiva.

5. Datos sucios e inservibles: Casi todas las empresas sufren del sindrome de “los datos
sucios” ocasionado por la falta de facturar o cobrar por servicios o productos
entregados, el retraso, o abandono de los nuevos proyectos de sistemas de contabilidad
y costos adicionales.

6. Alta adopcion: Este elemento se refiere al sistema CRM como tal, esto quiere decir
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que toda la empresa se familiarice con él de forma rapida y eficaz para promover la
productividad, retencion de clientes y eficiencia del mismo

7. La extension del éxito: las empresas y los negocios estan en constante cambio ya que
sin el mismo no podria funcionar toda la vida: las empresas de éxito son lo
suficientemente flexibles como para adaptarse mientras que nunca es necesario dejar
de lado la misidn central y los valores.

8. Una amplia comunidad: Los sitios web, las redes sociales, wikis y blogs son el mayor
éxito en el internet, para poder brindar un mayor crecimiento a la empresa.

Rapidez
para evaluar Apuntar y
hacer clic a
la
personaliza
cion

Una amplia
comunidad

Una viste
= de 360
grados del
cliente

extension
del éxito

Visibilidad
en tiempo
real

Alta
adopcion
Datos
sucios e
irreversibles

Figura 2.5 Ocho elementos esenciales de un CRM
Fuente: Elaboracion propia

2.11.2 Clasificaciones del CRM

Claver (2017) clasifica el CRM de la siguiente manera:
CRM Operativo
Se pueden diferenciar dos partes:

La parte denominada "Front Office", que es a la que principalmente se dedica, la cual
se encarga de la gestion del marketing y ventas, asi como de la atencion al cliente. Y la
Ilamada "Back Office", centrada en funciones de contabilidad y finanzas.



28

Las funciones del CRM operativo son:
« Interactuar con los clientes, para asi establecer cierta confianza y llegar a una fidelizacion.
« Como se ha mencionado anteriormente, gestionar las funciones de marketing y ventas, asi
Como prestar mucha atencion al servicio del cliente.
+ Obtener informacion sobre todos los datos disponibles de los clientes, para conocer mejor
Sus necesidades y poder ofrecerles un producto o servicio adecuado.

Gracias a estas funciones, la empresa podra disefiar e implementar una camparia de
marketing con mayor probabilidad de éxito. En definitiva el CRM operativo se caracteriza por

la interaccion de la empresa con el cliente con el fin de mejorar su experiencia.

CRM analitico
El CRM analitico utiliza el modelo de negocio Business Inteligence, en el que esta
integrado un almacén de datos perteneciente a la empresa denominado DataWarehouse y el

Data Mining o la explotacion de datos para conocer el comportamiento del cliente.

Sus funciones son:

Analizar el comportamiento del cliente para poder ofrecerles un mejor servicio.
« Disefiar acciones comerciales segmentadas.

 Evaluar y medir campafias de marketing y su eficacia.

Estructurar en bases de datos toda la informacién procedente de los clientes.

El CRM analitico, trata de explotar y analizar toda la informacion que contienen las
bases de datos sobre los clientes, para conocer a estos y ofrecer soluciones comerciales

adecuadas a sus necesidades.

CRM colaborativo

El CRM colaborativo se caracteriza porque es el encargado de la interaccion, a través
de diferentes canales de comunicacién, entre la empresa y el cliente.

De esta manera, la empresa puede establecer un vinculo con sus clientes, ofreciendoles
los servicios 0 productos que se adecuan a sus necesidades aprovechando la multitud de

canales que ofrece un CRM gracias a las nuevas tecnologias. Algunos de estos canales son el
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e-mail, chat, telefono, etc., a los cuales, hoy en dia, se puede acudir desde cualquier
dispositivo y lugar.
De esta manera, la empresa es capaz de centralizar y organizar toda la informacion y

los datos que el cliente proporciona a través del CRM.

El CRM Colaborativo tiene dos funcionalidades clave:
e Establecer una comunicacion multicanal entre todos los departamentos de la empresa,
asi como interactuar con los clientes.

e Mejorar la relacion con los clientes de la organizacion.

Tipos de CRM

CRM operativo CRM colaborativo CRM analitico

Gestion de .,
Interaccién con el

marketlr}gf VS cliente a traves de -Bases de datos Comporta_mlento
y servicios al de los clientes
. canales
cliente
Figura 2.6 Tipos de CRM

Fuente: Elaboracion propia

2.11.3 Modelos de un CRM

Desarrollado por Peppers & Rogers (2010) sugiere llevar a cabo cuatro acciones para lograr
una relacién cercana con el cliente.
1. Identificar quienes son sus clientes y conocerlos a profundidad
2. Diferenciar a sus clientes para identificar cuales valen mas y cuales valdran mas en el
futuro en téerminos de negocio
3. Interactuar con sus clientes para asegurar un entendimiento de su expectativas y sus

relaciones con otros proveedores
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2.12 Ceramike Glass Mosaics S.A de C.V

Ceramiké Glass Mosaics S.A de C.V es una empresa

dedicada a importar, comercializar y distribuir piezas
BEBEREPY  csocciales de ceramica, mérmol y enmallados de cristal

W éé (Glass Mosaics), actualmente con cobertura en México
mummmmmm DF Estado de México, Morelos, Guerrero, Puebla,
[ 7/~ | I [< |

Tlaxcala, Hidalgo, Querétaro, Guanajuato, Michoacan,
Jalisco, Aguas Calientes, San Luis Potosi, Tamaulipas,
Veracruz y proximamente en toda la Republica Mexicana. Se destacan de sus competidores

por la atencién personalizada que brindan a sus socios comerciales.

Se creo el 27 de abril de 2011, es una empresa familiar fundada por la Lic. Katya Avendafio
Nava. En el 2013 se cambi6 la administracion, pasando a cargo del Lic. Fernando Avendafio

Rosas.

La empresa solo cuenta con un establecimiento en donde han permanecido por 5 afios

sin ningln cambio.

2.12.1 Mision y vision

Busca ser una empresa que satisfaga las necesidades de calidad de vida y calidad
social de los hogares de las familias, mediante esquemas de retroalimentacion con sus
distribuidores, entendiendo que cada entidad comercial tiene un mercado que es similar pero

no igual.

2.12.2 VValores

e Profesionalismo
e Pasion

e Respeto por el cliente



32

2.12.3 Organigrama

La empresa no cuenta con un organigrama establecido, pero al solicitarlo, realizaron

un posible organigrama con las funciones que cada persona tiene y como se desempefian:

- .I Director General
COLIILTEE Fernando Avendaro
-I- Toma de todas las decisiones

importantes.

Figura Organigrama
Fuente: Ceramiké Glass Mosaics S.A de C.V

2.12.4 Proceso de Ventas

El proceso de venta de Ceramiké Glass Mosaic inicia con la llegada del producto a la
empresa. Posteriormente la encargada de la administracion planifica las rutas mensuales,
ademas se encarga de supervisar la cantidad de producto que se va a transportar para que este

no sufra un dafio y se pueda entregar en buenas condiciones.

La empresa cuenta con solo 2 vendedores y a cada uno se le asignan rutas de 5 dias a 1

semana en donde recorren un aproximado de 18 municipios. En promedio por 5 dias el
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vendedor gasta entre 1500 y 2000 pesos que incluyen hospedaje y comidas. La gasolina se
proporciona a traves de vales que con tiempo se solicitan a las gasolineras que normalmente

visitan con la finalidad de que se tenga un mayor control y un precio mas bajo.

Posteriormente se hace la entrega de pedidos. Ademas los vendedores llevan material
para ofrecer del que se tiene en las bodegas de la empresa o por el contrario recoge mercancia

que no se vendio.

Actualmente los cobros se realizan en su mayoria por transferencia electronica pero
hay algunas empresas que manejan el pago por efectivo. El vendedor deja una copia de la
nota y la original se la entrega a las contadoras de Ceramiké Glass Mosaics S.A de C.V. El

servicio post-venta no se realiza con mucha frecuencia.

A continuacion se muestra un esquema del proceso:

c(adla de
producto a la
empresa

Servicio post- Planificacion
de rutas

regresay entrega Cantidad de
un informe al producto
dpto. de que sevaa
administracion de transportar
rutas

Se realizan vendedor por
cobros rutas de 1
semana

pedidos o se
ofrece el
producto

Figura Proceso de venta
Fuente: Elaboracién propia



34

El término de venta con el cual se compra la mercancia es FOB (Free On Board), el
proveedor entrega la mercancia en el puerto convenido que es Fo Zhang y Ceramiké Glass
Mosaics S.A de C.V se encarga de contratar a la empresa transportista la cual se maneja a

través de la empresa Logistica Integral.

2.12.5 Lineas y productos

A partir de que se creo la empresa en 2011, se inici6 la busqueda de proveedores en el
mercado internacional, principalmente en Asia, especificamente China y se encontré un
proveedor que en su momento cubrid sus expectativas en cuanto a caracteristicas del

producto, calidad y precio.

El proveedor principal y Unico a lo largo de estos 5 afios de operacion de Ceramiké
Glass Mosaics S.A de C.V se llama Fico Industrial Co, Ltd, éste se encuentra ubicado en
Foshan Guangdong China. Con este proveedor se realiza el 100% de las compras
internacionales que posteriormente se comercializan en México.

La empresa cuenta con solo 3 lineas: clasica, malla y econémica. Cada una con sus
respectivos productos. A continuacién solo se mencionaran sus productos estrella (la lista

completa se encuentra en el apartado de anexos).

-Linea clésica: cenefas para cocina y bafio.

Productos estrella: bodegdn plata, gisell moka, valeria café y victoria oro.

Tabla 2.4 Productos estrella de la linea clasica.

Linea clasica o ceramiké

Modelo Descripcion Imagen Tamafio (cm)
1 | Bodegon plata Flecha C/ oro 825
2 | Gisell moka Flecha Mate " C N 8725
3 | \Valeriacafé Flecha C/ plata @ B (,,; )1" 8725
4 Victoria oro Flecha C/ oro mw 1 825
L\

Fuente: Elaboracion propia




-Linea malla: decoracion de muros y cenefas de bafios.

Productos estrella: terra, chocolate, capuchino y vintage chocolate.

Tabla 2.5. Productos estrella de la linea malla
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Linea malla

Modelo
1 Terra
2 Chocolate
3 Capuchino

4 | Vintage chocolate

Tamaiio (cm)

30730

30730

30730

30730

Fuente: Elaboracion propia

Linea econdmica: cenefas para cocina y bafio

Productos estrella: Angie, frutas, delfin grande y velero grande.

Tabla 2.6. Productos estrella de la linea econémica

Linea econ6mica

Modelo Descripcion Imagen Tamafio (cm)
1 Angie Flecha C/ oro 825
2 Frutas Recta Sin oro 825
3 | Delfin grande Flecha Sin oro : - E - 825
4 | Velero grande Flecha C/ oro > = | 825
3

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO 3. METODOLOGIA

"LZC;T:: ge Problematica: Otros proyectos
servicio operacién Optimizacion similares

Andlisis de la
situacion

Trabajo de campo: disefio y aplicacion del
instrumento

Propuesta de
optimizacion

Modelo soportado sobre procesos CRM
Planeacion de implementacion

Figura 3. Diagrama de la metodologia de investigacion
Elaboracion propia

Retroalimentacion

3.1. Disefio de la investigacion
Para esta investigacion se realizara un estudio de tipo exploratorio, ya que con ayuda

de la informacion que se recabara y de una encuesta aplicada a los clientes de la empresa

Ceramikeé Glass Mosaics S.A de C.V, se podra reconocer, ubicar y definir el problema.

3.2 Técnica de investigacion

Se utilizara una técnica de tipo correlacionar para conocer la relacién que existe entre

la calidad del servicio al cliente y el aumento en las ventas. Por la naturaleza de este proyecto
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se hara un andlisis cuantitativo en base a la encuesta, que es una técnica muy popular para este

tipo de investigaciones.

Tabla 3.Disefio de la investigacion

Blcance

Propdsito de las investigaciones

"alor

Exploratorio

Se realiza cuando el objetivo es

investigacion poco estudiado, del
cual se tienen muchas dudas o
no se ha abordado antes.

fexaminar un tema o problema de|

lestablecer

Ayuda a  familiarizarse  con
fenémenos desconocidos, obtener
una informacién para realizar una|
investigacidn mas completa de un
contexta  particular, investigar,
NUevos problemas, identificar
conceptos o variables promisorias,
prioridades para
investigaciones futuras o sugerir
afirmaciones y postulados.

Descriptivo

Busca especificar las
propiedades, |as caracteristicas vy
los perfiles de las personas,
grupos, comunidades, procesos,
objetos ©  cualguier  otro
fendmeno gue se someta a un
analisis.

Es Util para mostrar con precision
los angulos o dimensiones de un
fendmeno, suceso, comunidad,
contexto o situacién.

Correlacional

Su  finalidad es
relacién o grado de asociacidn
que exista entre dos o mas
conceptos, categorias o variables
fen un contexto en particular.

conocer 1a|5):1 cierta medida tiene un wvalor

plicativo, aunque parcial, ya que
el hecho de saber gue dos
conceptos o variables se relacionan
aporta cierta informacidn explicativa.

Explicativo

Esta dirigido a responder por las
causas de los eventos vy
fendmenos fisicos o sociales. Se

Se encuentra mas estructurado que|

lenfoca en explicar por qué ocurre
un fendémeno y en

qué se relacionan dos o mas
wvariables.

guéléstas), ademas de que proporciona
condiciones se manifiesta, o porjun sentido de entendimiento del

las demas investigaciones (de
hecho implica los propésitos de

némeno a gue hacen referencia.

3.3 Pablacion

Fuente: (Sampieri, 2010, pag. 85)

La poblacion es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de

especificaciones, podemos decir que la poblacion es la totalidad del fendmeno a estudiar, en

donde las unidades de poblacién posee una caracteristica comun la cual estudia y da origen a
los datos. (Hernandez, 2010).

Para fines de esta investigacion se utilizara como sujeto de estudio a los 35 clientes de

la empresa Ceramiké Glass Mosaics S.A de C.V
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3.4 Muestra

A continuacion se muestra la férmula para el célculo del tamafio de la muestra para

poblaciones finitas:

N-Z%p-(1-p)
n=
(N—-1)-e2+Z2:p:(1-p)
Donde;
N =90
z%=271
P= 0.3
1-p=0.7
0.1

D
1

Interpretacion:

La totalidad de los clientes es igual a la totalidad de la poblacion siendo esta de 90
empresas. Utilizando la formula estadistica para el calculo de proporcién para poblaciones
finitas con un nivel de confianza o seguridad del 90 y con un grado méaximo de error
admisible del 10 el tamafio muestral es de 35, dado el nivel de complejidad y los tiempos de
respuesta de los clientes nos concentramos en llegar al namero del tamafio de la muestra

indicado, mas que en un muestreo aleatorio.

De 90 clientes que realizaron operaciones los ultimos 12 meses, 32 de ellos son
continuos y se conto con la posibilidad de solicitar su apoyo para la retroalimentacion sobre la
encuesta de servicio y nos concentramos en completar la totalidad de la muestra requerida
tomando en cuenta otros clientes.

Siendo el 83% de la muestra clientes externos y el 17% de la muestra clientes internos.

3.5 Recolecciéon de datos

Los pasos que se siguieron para la recoleccion de datos fueron los siguientes:
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Inicio a mediados de Noviembre de 2016 con una prueba piloto a 10 clientes para
determinar si las preguntas eran entendibles. No se tuvo que hacer correccion alguna ya que

se entendio de manera adecuada y para fines de la investigacion.

Se aplic6 a una muestra de 32 clientes, de forma presencial por medio de los
vendedores para los clientes internos y para los externos se les envio por correo electrénico
con el link de la encuesta, ya que se utiliz6 Google Forms. Se esperaron 2 semanas para tener
respuesta y entonces la encargada de recursos humanos, realizd llamadas telefonicas a los

clientes que no habian contestado e iba llenando el formulario manualmente.
Posteriormente todos los resultados se concentraron en Excel, en donde se procesaron
para poder realizar graficas que ayudaron a un mejor entendimiento. La recoleccion de datos

tuvo fin las primeras semanas de Diciembre de 2016.

Cabe destacar que los encuestados mostraron buena actitud y colaboracién para cada

una de las preguntas
PREGUNTAS respuesTas [

Ceramiké

Esta encuesta tiene como finalidad recolectar datos relevantes para mejorar el servicio que le ofrecemos. Es por esto
que se requiere de su il y colaboracién, contestanda las siguientes preguntas.

La informacién que usted nos brinde serd resguardada y tratada con confidencialidad y profesicnalisma

Nombre de la empresa:

1.- ¢ Desde cuando es usted cliente?
Menos de un afio
Entre 1-3 aflos
Entre 1-5 afios

Mds de 5 aflos

2.-;Cémo se entero de la empresa?
Por internet
Recomendacién
Contactos empresariales

Publicidad

Figura 3.1 Encuesta Google Forms
Fuente: Elaboracion propia.
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3.5.1 Seleccién del instrumento

Para fines de este proyecto de investigacion se selecciona la técnica de la encuesta para la

recopilacion de la informacion.

El disefio del instrumento es de 21 preguntas con respuestas Unicas para la mayor parte de los
casos, y respuestas abiertas para las recomendaciones, que estan organizadas de la siguiente
manera: 12 de informacion general de la empresa, 8 en una escala de satisfaccion de muy
insatisfecho, insatisfecho, neutro, satisfecho y muy satisfecho para que la interpretacion de

los resultados sea de mayor facilidad y 2 de recomendaciones para la empresa.

3.5.1.1 Encuesta
Esta encuesta tiene como finalidad recolectar datos relevantes para mejorar el servicio que le
ofrecemos. Es por esto que se requiere de su amabilidad y colaboracion, contestando las

siguientes preguntas.

La informacién que usted nos brinde sera resguardada y tratada con confidencialidad y

profesionalismo

Nombre de la empresa:

1.- ; Desde cuando es usted cliente?
Menos de 1 afio

Entre 1- 3 afios

Entre 3-5 afios

Mas de 5 afios

2.-¢Como se entero de la empresa?
Por internet

Recomendacién

Contactos empresariales
Publicidad

Otro:
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3.- ¢Cada cuanto realiza pedidos?
Una vez al mes

Dos 0 mas veces al mes

Una vez al afio

Dos 0 mas veces al afio

Otro:

4.-Seleccione la linea que solicita con mas frecuencia (puede escoger mas de una opcion):
Clasica

Econdmica

Malla

*Dirijase a la pregunta que corresponda con la linea (s) seleccionada (S) en la pregunta nim 4.

5.- ¢Qué productos de la gama de la linea CLASICA son los que mas le interesan?
Bodegodn plata

Gisell moka

Valeria café

Victoria

Otro:

6.- ¢ Qué productos de la gama de la linea ECONOMICA son los que mas le interesan?
Angie

Frutas

Delfin grande

Velero grande

Otros:

7.- ¢ Que productos de la gama de la linea MALLA son los que mas le interesan?
Terra

Chocolate

Capuccino

Vintage chocolate

Otros:




8.- ¢ Le gustaria se ampliara la gama de productos de cada linea?
Si
No

9.-Ademas de las lineas que ofrece Ceramike , ¢ qué otras le gustaria que se ofrecieran?

Que tan satisfecho se encuentra con:

10.-¢La linea de productos que ofrece la empresa?
Muy insatisfecho

Insatisfecho

Neutro

Satisfecho

Muy satisfecho

11.-;La gama de productos que ofrecen en que cada linea?
Muy insatisfecho

Insatisfecho

Neutro

Satisfecho

Muy satisfecho

12.-¢El tiempo de entrega?
Muy insatisfecho
Insatisfecho

Neutro

Satisfecho

Muy satisfecho

13.-¢ La relacion precio- calidad?
Muy insatisfecho

Insatisfecho



Neutro
Satisfecho
Muy satisfecho

14.-; La atencion que recibi6 por parte del vendedor?
Muy insatisfecho

Insatisfecho

Neutro

Satisfecho

Muy satisfecho

15.-¢ Las condiciones del producto al momento de la entrega?
Muy insatisfecho

Insatisfecho

Neutro

Satisfecho

Muy satisfecho

16.-¢El tiempo de respuesta en cuanto a sus solicitudes?
Muy insatisfecho

Insatisfecho

Neutro

Satisfecho

Muy satisfecho

17.- ¢El medio por el que se realiza el pedido?
Muy insatisfecho

Insatisfecho

Neutro

Satisfecho

Muy satisfecho



44

18.- ¢Le interesarian productos de calidad Europea aceptando un costo de un 10% a 15%
mayor, considerando mejor calidad y garantias?
Si

No

19.-¢La empresa realiza un servicio post-venta?
Si

No

20.- (Recomendaria la empresa Ceramiké?
Si

No

21.-Escriba en el siguiente espacio que aspectos deberia de mejorar la empresa:

iMuchas gracias!

3.5.1.2 Validez del instrumento

La validacion de este instrumento fue realizada por el Doctor Carlos Arturo Vega Lebrun
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CAPITULO 4. ANALISIS DE RESULTADOS

Dentro de los hallazgos mas importantes en materia de los resultados estan que el 42% de los
clientes se enteraron de la empresa por medio de contactos empresariales, las lineas clasica y
econdmica son las mas solicitadas, al 71% les gustaria que se ampliara la gama de productos
de cada linea, al 48% si les interesarian los productos Europeos por su calidad mientras que el
52% se queda con los productos Chinos por su precio, no se realiza el servicio post venta a

todos los clientes y todos recomendarian a Ceramiké Glass Mosaics S.A de C.V

A continuacion se muestran todos los resultados obtenidos de la encuesta aplicada:

1.- ;Desde cuando es usted cliente?

& Entre 1-3 afios
& Entre 1-5 afios
Mas de 5 afios

& Menos de un afio

Grafica 4. ;Desde cuando es usted cliente?
Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo a los resultados de esta primera pregunta, la empresa ya cuenta con una cartera de
clientes, ya que solo el 10% tiene menos de un afio y el 64% es cliente de entre 1 y 5 afios.
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2.-;Como se entero de la empresa?

4%

i Contacto directo con el propietario
@ Contactos empresariales

= Directo con el propietario

u N/A

& Ofrecio un vendedor

& Recomendacién

& Vendedor

i Visita

3% 3% Visitador

Gréfica 4.1. ;Coémo se enter( de la empresa?
Fuente: Elaboracion propia.

La mayoria de los clientes se enteraron por medio de contactos empresariales y directamente
con el propietario por lo que la empresa tiene un area de oportunidad en cuestion a la difusion

de la empresa e involucrarse mas en sus redes sociales y pagina web podrian atraer mas

clientes.
3.- ;(Cada cuanto realiza pedidos?
16 -
14
12 -~
10 -~
8 -
6 -
4 -
4 veces Cada 15 Cadados Dosomas Dosomas No se Una vez al
dias meses veces al ano veces al mes desplaza mes
mucho su
material

Gréfica 4.2. ;Cada cuanto realiza pedidos?
Fuente: Elaboracion propia.

Si se realizan pedidos con frecuencia, por lo que es importante que los proveedores que son
de talla internacional siempre tengan en existencia los productos que con mayor frecuencia se
piden o buscar proveedores nacionales para una venta mas rapida.
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4.-Seleccione la linea que solicita con mas
frecuencia (puede escoger mas de una opcion):

12

10 A

|
—

sl

Clasica Clasica, Clasica, Clasica, Malla Econdémica

Econdémica Econdémica,
Malla

Gréfica 4.3. Seleccione la linea que solicita con mas frecuencia
Fuente: Elaboracion propia.

Dentro de las 3 lineas que maneja la empresa, la clésica y la econémica son las mas

solicitadas por los clientes.

5.- {Qué productos de la gama de la linea CLASICA son los
que mas le interesan?
12
10
8 |
6
4
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Grafica 4.4. ;{Qué productos de la linea clasica son los que mas le interesan?
Fuente: Elaboracién propia

El producto estrella de la linea clasica es el bodegon plata ya que como se puede observar en
la grafica tiene un alto porcentaje de consumo.
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6.- ;Qué productos de la gama de la linea ECONOMICA son
los que mas le interesan?

2 [

45 [

35 [

3

2.5

2

1.5

1

0.5

0
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Gréfica 4.5. ;Qué productos de la gama de la linea econémica son los que mas le interesan?
Fuente: Elaboracion propia.

En esta gréfica se puede observar que de la linea econdmica existe mas variedad de compra de
productos que en la linea anterior, pero el producto que mas se vende es el Angie, seguido de
frutas y delfin.

7.-;Qué productos de la gama de la linea MALLA son los que
mas le interesan?
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5 .
4 .
3 .
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Grafica 4.6. ;Qué productos de la gama de la linea malla son los que mas le interesan?
Fuente: Elaboracion propia.

Aqui se puede observar que gran cantidad de clientes no adquiere con frecuencia productos de
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La linea malla. Hacer productos de tipo “vintage chocolate” podria ayudar a que el cliente se

interese mas por este tipo de linea.

8.- (Le gustaria se ampliara la gama de
productos de cada linea?

E No
u Si

Gréfica 4.7. ¢ Le gustaria se ampliara la gama de productos de cada linea
Fuente: Elaboracion propia.

A la mayoria de los clientes les gustaria que se ampliara la gama de productos de cada linea y
esto es una buena oportunidad para la empresa ya que al estar interesados en productos

nuevos, el nimero de pedidos aumentaria y por ende las ventas.

9.- Ademas de las lineas que ofrece Ceramiké, ;Qué otras le
gustaria se ofrecieran?

Alcesa
2 Ampliar la gama econémica
Decoracion de frutas o flores

Uniperfiles, fachaleta y pisd
Uniperfiles

' ‘;"~‘ Decorados
'tt?:{“".":“:“ Esta bien con cenefas y mallas.
..- L5 .= .“I

CSTTRA
“‘z‘.‘ﬂ“::". Facheleta
Muebles de bafio %=a” Mallas, uniperfices, fachalepa

Mas yariec_lag %e&lidrio —Mas modelos de mallas
Mas variedad de modelos as para mi zona

Uniperfil que es el acabado

Piso y fachaleta

Fachaletas, baguetas, mallas...

Grafica 4.8. Ademas de las lineas que ofrece Ceramiké, ;,Qué otras le gustaria se ofrecieran?
Fuente: Elaboracion propia.

A diferencia de la gréafica anterior, en esta se puede observar que los clientes se encuentran
muy satisfechos con las 3 lineas que se manejan ya que todos se inclinaron por no aumentar

otra linea.



Que tan satisfecho se encuentra con:

10.- ;La linea de productos que ofrece la

empresa?
20 -
15 -
10 -
5 -
0 - - . . .
Insatisfecho Muy Muy Neutro Satisfecho

insatisfecho satisfecho

Gréfica 4.9.¢La linea de productos que ofrece la empresa?
Fuente: Elaboracion propia.

La mayoria se encuentra satisfecho con la linea de productos que actualmente se ofrecen.

11.- ;La gama de productos que ofrecen en cada linea?

25 -
20 -
15 -
10 -

B o

0 ; ; .

Insatisfecho Muy satisfecho Neutro Satisfecho

Grafica 4.10. ;La gama de productos que ofrecen en cada linea?
Fuente: Elaboracién propia

50

Se puede notar que también se sienten satisfechos en general con la gama de productos que se

ofrecen en cada linea.
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12.- ;El tiempo de entrega?
16 -
14 -
12 -
10 -~
8 -
6 -
4 -
4 =
0 T T T T T
Insatisfecho Muy Muy Neutro Satisfecho
insatisfecho  satisfecho

Gréfica 4.11. (El tiempo de entrega?
Fuente: Elaboracion propia.

En esta grafica podemos observar que gran parte de los clientes se encuentran satisfechos con
el tiempo de entrega, pero a los que se les debe prestar atencidn son los que se encuentran
insatisfechos y muy insatisfechos y trabajar mas en esa parte para lograr mantener a todos
satisfechos.

13.- ;Larelacion precio- calidad?

14 -
12 A
10 A

o N B~ O

=

Insatisfecho Muy Muy Neutro Satisfecho
insatisfecho satisfecho

Gréfica 4.12. ;La relacion precio-calidad?
Fuente: Elaboracion propia.

Algo muy importante dentro de esta empresa es la relacion precio-calidad por lo que es
indispensable para seguir manteniendo a los clientes satisfechos y hacerles cambiar de
opinion a los insatisfechos, mejorar mas los precios de la mano de la calidad de los productos

con el fin de que exista una congruencia entre esos 2 aspectos.
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Gréfica 4.13. ¢La atencion que recibio por parte del vendedor?

14.- ;La atencion que recibio por parte del
vendedor?
20
15 -/
10 -
5 -4
0 . : :
Muy satisfecho Neutro Satisfecho

Los clientes se encuentran muy satisfechos con el trato que el vendedor les da al momento de
la entrega del producto, por lo que se debe de capacitar constantemente al mismo para seguir

teniendo de esa manera a los clientes.

15.- ;(Las condiciones del producto al momento de la
entrega?

15 1

Muy satisfecho Neutro Satisfecho

Grafica 4.14. ;Las condiciones del producto al momento de la entrega?
Fuente: Elaboracién propia

Esta grafica nos arroja una muy buena satisfaccion de los clientes al recibir su producto ya
que algo que cuida mucho Ceramiké son las condiciones en las que viaja la mercancia y se ve
perfectamente reflejado en estos resultados.
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16.- (El tiempo de respuesta en cuanto a sus
solicitudes?
20 -
15 -
10 -
5 -
0 T T T T
Insatisfecho ~ Muy satisfecho Neutro Satisfecho

Gréfica 4.15. ¢ El tiempo de respuesta en cuanto a sus solicitudes?
Fuente: Elaboracion propia

Como se dijo anteriormente es importante detectar el problema en cuanto al tiempo de
respuesta que tiene insatisfechos a algunos clientes, trabajar en ello para que se den cuenta
que la empresa se preocupa por su satisfaccion y asi tener resultados positivos de parte de

ellos.

17.- (El medio por el que se realiza el pedido?

16 -

14 A

12 A

10 A

8 .

6 .

4 .

2 .

0 T . T T
Insatisfecho  Muy satisfecho Neutro Satisfecho

Grafica 4.16. ¢ El medio por el que se realiza el pedido?
Fuente: Elaboracion propia

Los medios con los que cuenta Ceramiké para realizar pedidos normalmente es via telefénica,
por lo que podrian implementarse pedidos directamente desde la pagina mostrando todos sus
productos y lineas y asi el cliente tenga la oportunidad de escoger de acuerdo a sus
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necesidades y se pueda satisfacer de esa manera a los insatisfechos, mejorando asi la calidad

en el servicio.

18.- ;Le interesarian productos de calidad
Europea aceptando un costo de un 10% a 15%
mayor, considerando mejor calidad y garantias?

i No

u Si

Gréfica 4.17. ¢ Le interesarian productos de calidad Europea aceptando un costo de un 10% a 15%
mayor, considerando mejor calidad y garantias?
Fuente: Elaboracion propia.

Se puede observar que la mayoria de los clientes se encuentran satisfechos con los productos
de origen chino ya que les interesa mas los precios bajos, sin embargo no es mucha la
diferencia por los que se inclinan hacia el mercado Europeo. Para seguir reteniendo sus
clientes, la empresa debera continuar en el corto y mediano plazo con su actual proveedor, y

prever poco a poco la incorporacion de nuevos proveedores con productos de mayor calidad.

19.- ;La empresa realiza un servicio post-
venta?

u No

u Si

Grafica 4.18. ;La empresa realiza un servicio post-venta?
Fuente: Elaboracion propia.

Uno de los aspectos importantes de toda empresa es el servicio post-venta y Ceramiké no le

da ese seguimiento a todos sus clientes por lo que las consecuencias pueden ser que al no
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sentirse importantes para la empresa, no vuelvan a comprar. Un area de oportunidad podria

radicar en realizar estrategias para este servicio.

20.- ;Recomendaria la empresa Ceramiké?

u Si

Gréfica 4.19. ;Recomendaria la empresa Ceramiké?
Fuente: Elaboracion propia.

Este resultado es muy positivo para Ceramiké ya que al saber que toda su cartera de clientes
esta dispuesto a recomendarlos, pueden llegar nuevos clientes y seguir creciendo en cuanto a

venta.
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21.- Escriba que aspectos deberia de mejorar la empresa:

Actualizar exhibidores, vendedor méas
estable, fechs exactas, comunicacidn, stock.
No dejar tanto tiempo para surtir produg{@p erian poner mas atencion en los
Variedad,calidad, precio descuentos para que nosotros podamos ser
competitivos.

Todo muy bien El lugar de ubicacién

Existencia de material y mejores precios
competitivos

Retirar las cenefas que no tienen movimiento
e incrementar las que se venden ma

Incluir insertos en su catdlogo asi como

Que haya siempre material mallas econémicas y de medio lujo

La verdad estamos muy satisfechos con el
servicio.

Precio, servicio/atencién por parte de la
secretaria.

No cuentan con suficiente material. Los precios

Ninguno Malla cara, no hay pmfiucto y por ende
perdemos clientes.
Mallas mas econdmicas para que sea
redituable porque si vende.
Mejorar la cuestion de entregas. Mas block de cenefa y de malla

Mejorar precios

Grafica 4.20. Escriba aspectos que deberia mejorar la empresa
Fuente: Elaboracion propia.

En esta parte, podemos darnos cuenta que sus clientes se encuentran bien con la empresa en
general, sin embargo también se muestran algunos aspectos que pudieran servir como area de
oportunidad en relacion al servicio al cliente y también les da un panorama de que pueden
crecer favorablemente y que van por buen camino para poder ser unas de las mejores

empresas exportadoras de piezas especiales de ceramica, marmol y enmallados de cristal.




CAPITULO 5. PROPUESTA DE MEJORA

Una vez recolectada la informacion y analizados los resultados del instrumento aplicado, asi
como la teoria, a continuacion se propondran algunas estrategias que puedan contribuir a
mejorar la calidad en el servicio al cliente para incrementar los rendimientos de las ventas de

la empresa Ceramiké Glass Mosaics S.A de C.V, objetivo final de este proyecto de

investigacion

Considerando lo anterior, se propone lo siguiente:

l— Propuesta de mejora

Imagen y
posicionamiento de
la empresa

Enfoque en linea
y producto

-

Desarrollo propuesto
por el proyecto

Pagina web

|

Optimizacion de la
comercializacion

d

Proceso logistico
de compras

Distribucion

Redes sociales

Facebook

Instagram

Figura 5. Propuesta de mejora
Fuente: Elaboracion propia.

5.1 Imagen y posicionamiento de la empresa

nuevo concepto pero sin olvidar la esencia de la empresa.

Objetivo: Por medio de una mejora en su imagen, se quiere lograr transmitir al cliente su
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CEEEEEDZ

N

PORZAIK

STYLE MOSAICS

Figura 5.1 Propuesta de cambio de imagen
Fuente: Elaboracion propia.

Para la creacion de esta nueva imagen, se tomaron en cuenta los siguientes aspectos:

-Un cambio total en el nombre que pasaria de ser “Ceramiké” a “Porzaik”, una mezcla del
aleman “Porzellan” y “Mosaik™ que significan “porcelana y mosaico”, y el slogan “style

mosaics”, que van propiamente relacionados a la esencia de la empresa.

-Se utilizé una tipografia mas limpia y clara haciendo énfasis al producto comercial y
enfatizando con el color méas fuerte el nombre de la empresa y el slogan con un tono mas

claro, todas en mayusculas.

El color es un elemento clave para el adecuado desarrollo de una marca y su relevancia se
encuentra en que, aunque tiene evidentemente un valor estético, también carga un significado
especifico al transmitir una informacion especifica (Elliot et al. 2007), es decir, el color carga
con un valor por si solo, que por afiadidura es transmitido a la marca. Ademas, en
comparacion con los demas elementos que conforman una marca, su poder radica en que los
consumidores recuerdan el color primero, luego las graficas, numeros y, finalmente, las letras

(Wallace,2002)

Una vez expuesto esto, se eligid optar por una gama de colores azules que representan
seguridad y confianza, que en el caso de esta empresa al ser productos importados, el cliente

debe de sentirlas para seguir fieles a la empresa.
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5.2 Enfoque en linea y producto
Objetivo: Ampliar la gama de productos de las lineas con el fin de ofrecer una mayor variedad
y el cliente se interese en adquirirlos, ademas de contar con material disponible en stock

cuando se requiera.

Como se mencioné antes, cada linea posee productos con mayor demanda que son
denominados sus productos “estrella”, los cuales a veces no se encuentran disponibles por el

problema que resulta que el proveedor sea de talla internacional.

En caso de emergencia, es decir, de que no se cuente con stock para la entrega inmediata y
para no negar el producto, se propone buscar proveedores nacionales y comparar costos,
tratando de conseguir productos sustitutos con caracteristicas y calidad similares, y con las

mismas cantidades que se importan actualmente, ademas de afiadirlos a las lineas.

Los resultados del proveedor que se asemeja mas en cuanto a caracteristicas y precio es el

grupo azulejero de mayoristas.

A continuacién se presentan los productos que se podrian sustituir y agregar a las lineas para

ampliarlas:



-Cenefas para bafio que complementarian la linea clésica

Figura 5.2 Productos para la linea clasica
Fuente: Catalogo de grupo azulejero de mayoristas.
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-Cenefas para cocina que ampliaria la linea econémica

Figura 5.3 Productos para la linea econémica
Fuente: Catalogo de grupo azulejero de mayoristas.
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-Cenefas para que extenderian la linea malla:

Figura 5.4 Productos para la linea malla
Fuente: Catalogo grupo azulejero de mayoristas.
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5.3 Optimizacion de la comercializacion
Objetivo: realizar una mejora en el proceso que se lleva a cabo para la compra y la
distribucion del producto. Dentro de esta estrategia

5.3.1 Proceso logistico de compras

Grupo azulejero de mayoristas seria una alternativa para no depender de un solo
proveedor, sujetandose a las condiciones de éste y sobre todo el tiempo de fabricacion més el
tiempo de entrega hace que se tenga el producto solicitado en un promedio de 3 meses,
evitando la espera que ocasiona el tiempo de transito por el flete maritimo en el que viajan los

productos que actualmente se importan de China.

Asi se le brindaria un mejor servicio al cliente al entregarle el producto sin tanta

demora.

En cuanto a compras de importacion se sugiere lo siguiente:

-Ampliar la cartera de proveedores ya que sus precios son muy competitivos en
comparacion con los precios de proveedores nacionales.

-Negociar créditos con dichos proveedores, un método efectivo podrian ser L/C
(Cartas de crédito).

-Buscar otras rutas y mecanismos de entrega, actualmente llega al puerto de
Manzanillo, Colima, México, sin embargo es un puerto muy saturado y la liberacion de los
embarques puede tomar mas tiempo, por lo que se sugiere se haga por el puerto de Léazaro
Cérdenas, Michoacén, donde los tramites son més fluidos.

-Asignar una persona que se encargue del area de compras y del inventario.

5.3.2 Distribucion
A continuacion se propondran estrategias para ayudar a optimizar dicho proceso:

-Extender las rutas de entrega, es decir, replantear las estrategias de entrega, haciendo uso de
un software especializado en donde se facilite el manejo de la informacion.
-Contratar mas vendedores para que el tiempo de entrega se reduzca y el cliente quede aun

maés satisfecho.
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5.4 Redes sociales
Objetivo: tener presencia en las redes sociales de la empresa para una mayor interaccion con

el cliente.

5.4.1 Facebook
La empresa si cuenta con una pagina de Facebook, sin embargo, no cuenta con ninguna

actualizacion desde hace muchos meses.

Se actualizara con la misma paleta de colores antes explicada, se proporcionaran los datos de
contacto de la empresa como teléfono, direccion, un mapa con la aplicacion Google maps
para ubicar exactamente las oficinas, correo electronico y una breve descripcion de quienes

somos. Se estaran posteando temas relacionados a la empresa, promociones, productos, etc.

De acuerdo con la Asociacion Mexicana de Internet (2016), el 79% de las empresas en
México tienen presencia en Facebook haciéndolas mas competitivas y con un mayor alcance
para sus posibles consumidores. Mientas que el 21% de las empresas en México no tiene
Facebook, esto las pone por debajo de las que si cuentan con esta red social haciendo que

pierden el acercamiento con los consumidores.

“ Ceramiké Glass Mosaic Q .Memumam Iniclo  Buscar amigos

X \\

PORZAIK

Disenos que cumplen mas alla

de sus expectativas

Porzaik S.A de C.V

Inicio
Informacion

Me gusta Mensaje Compartir Més v
Fotos

Opiniones # Estado [8] Fotoivideo b Empresa

Me gusta en Puebla de Zaragoza

Publicaciones

https://www.facebook.com/101107770226696/photos/1036264646514833/ @ Chat

Figura 5.5 Pagina de Facebook
Fuente: Elaboracion propia.
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5.4.2 Instagram
Ceramiké Glass Mosaics S.A de C.V, también tiene una cuenta en instagram que no ha sido
actualizada en mucho tiempo. EIl contenido que se publicara aqui serdn productos, las lineas

gue se manejan, como se puede contactar a la empresa, en donde esta ubicada, etc.

L @wrnalsApp X [Bo] Tablerode X 0z Correo: Lic X Iniciode N X |\ (2) Facebo X Lorem Ips. X (@ Molsés Mc x

& (&2XaY & https://www.instagram.com/moisesmotaterron/ i ¥ @

i1 Aplicaciones Bookmarks ¢ Facebook & Heroes, Cientificos... »2 (@ eso-Buscarcon.. [1 4fHochschule der M... (5] Panel de notificaci... [ff] Scholarship | Macr...

' Instagnam, © O o
DY porzaikstyle [segui |[+] ==
’\{A. 27 publicaciones 280 seguidores 433 seguidos

&
<

Porzaik Style Mosaics S.A de C.V.

Figura 5.6 Cuenta de Instagram
Fuente: Elaboracion propia.

5.5. Desarrollo propuesto por el proyecto

Objetivo: Tener mas presencia en el sitio web, para que de esta manera el cliente
pueda tener un acercamiento mayor a los productos por medio de los catalogos que se
expondran, ademas de poder realizar sus pedidos por medio de la misma y experimentar el

servicio post-venta.

5.5.1 Portal de sitio web

Clara, facil de navegacion, que contenga una apartado de FAQ (Frequently Asked
Questions), con respuestas a las principales dudas de los usuarios, lo que puede ahorrar
mucho tiempo. Es necesario tener en cuenta que a mayor nimero de preguntas respondidas,
mayor serd la efectividad de la utilizacion de este servicio. Las FAQ deben ser actualizadas
continuamente (Martinez, 2014), ya que la mayoria de los contactos y las ventas se realizan
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via internet. Al tener méas presencia en este sitio, el cliente podra saber quiénes somos, los
productos con los que se cuentan ya tendran acceso a todos los catalogos existentes, asi como
un contacto.

Si se efectla la compra se le proporcionara al cliente un usuario y contrasefia en donde
podra experimentar el servicio post-venta para un mayor acercamiento y que el cliente
exponga sus sugerencias para mantener un crecimiento y relacién con él, con el fin de que vea

su compra como una experiencia agradable.

hd (® (26)WhatsApp ~ x [55) Tablero de discusién X 0z Correo: Lic. Fernanc X Iniclo de Microsoft C x ' |\ Facebook

(& [C 08 © animefiv.net/ver/
:;i Aplicaciones Bookmarks /i Facebook Q Heroes, Cientificos... 2 (@ eso - Buscarcon... [1 il Hochschule der M... [B5] Panel de notificaci... [B Scholarship | Macr...

Menu Nosotros Catalogos  Contacto

BN EE N EE N EE N
o
PORZAIK NN NN N NN N EN B
BN EEEE NEEN :

STYLE M S

Nosotros

Lorem Ipsum es simplemente el texto de relleno de las imprentas y archivos de texto. Lorem Ipsum ha sido el texto de relleno estandar de las

industrias desde el afio 1500, cuando un impresor (N. del T. persona que se dedica a la imprenta) desconocido usé una galeria de textos y los
mezcl6 de tal manera que logré hacer un libro de textos especimen. No sélo sobrevivié 500 afios, sino que tambien ingresé como texto de
relleno en documentos electrénicos, quedando esencialmente igual al original. Fue popularizado en los 60s con la creacién de las hojas "Letra-
set”,las cuales contenian pasajes de Lorem Ipsum, y ms recientemente con software de autoedicion, como por ejemplo Aldus PageMaker, el
cualincluye versiones de Lorem Ipsum.

[server.comstar.com/click.aspx?poolid=33649&subpoolid=0&campaignid=376856acreativeid=961354 Suhida FI- 281109014

Figura 5.7 Pagina web
Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 5.8 P4gina web catalogo
Fuente: Elaboracion propia.
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Con la llegada de las redes sociales y el internet, los clientes tienen acceso mas rapido
y sencillo a las empresas. Para lo bueno y lo malo y aqui es donde radica la postura de la
empresa.

El nivel de usuario es cada vez mas amplio, domina el uso de herramientas destinadas
a dar soluciones en linea y ademés lo puede hacer desde cualquier plataforma habitual:
smarthpones, ordenadores, tablets, etc. (Martinez, 2014)
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5.6 Plan de trabajo
A continuacion se muestra un plan de trabajo realizado con las estrategias propuestas
anteriormente pero con un orden de realizacion posible, esto con el fin de tener un mayor
control y aplicarlas de acuerdo a las fechas establecidas, asi como tomar en cuenta a los

participantes de cada una de las estrategias y posteriormente evaluarlas.

Tabla 5 Plan de trabajo

Fase  lare Actividad Fetha nicio | Fecha Terming | Lusumo | Reeursos Necusarios | Maguinaria v equipe % Avance Responsable  Participantes Revishon v Seguimiento
Fasel  Planeaciin
111 Imagen de la empresa |.LLI Posicionamicnto (0218 50518 Pm?-".“'a* '.jr disto (Phoinshey, Computadora MAC Dhiector gereeal D""':.l\'?.'dm' y Riealizar cads mes
GiraphicSprings, Lopzster) afministracion
Grupo azulejero de
.12 Enfoque en linca y producto | 1.1.2.1 Proveedores nacionles 120118 200618 Computadora Diteetor genera] 8O, Cadames
adminisiracion,
direetor pencrsl
Grupo szulejero de
) L N .
1.2 Ampliacitn de la gama 1018 A Progiu»mﬁ‘rlums [ocn;fas far Computadors Dierior gengee] YIS, Cadames
e productos cocing, baflo y decaracida) administracion,
director eengrl
113 Urﬂip]i@chu dela 1131 Proceso loglstieo de G603/15 0605/15 Admiistscien Administeaifn, Cadames
comifcializacifn OIS vendedariss
1.13.2 Distribucitn (/0318 Ruizs y mecanismos de entrega | Computadora
LL4 Redes socises L1 Facsbook wigly gosg Pomes e e kil y (o Ditctor general COPUELY MIRREL, | vy
de disefio para las publicaciones Administeacifn
1.5 Portal de sitio web L1 Mayor precnsia pars 20218 Prograr par sitio web Computadora Administeacifn Director genessl | Coda semang
darse o conozer
Fasell  Ejecuciin
21 Dislodel oo DL oo deuamers | ggqyyg g Popmnss dediahoPhoodeg, oy Dietor gl PSR 0y g
imagen GiraphicSprings, Lopaster) administracifn
1121 Blsqueda de i . . . Administeacifn, .
, 0l o :
112 Proveedores srovesdoees ciandes 50118 [5/0418 Empresas del giro Computadora Dhirectos peneral — Riealizar cads mes
113 Comercializacida 113 [Extender nwas [CAIHES 160418 Base de datos Computadors Dircetos general Realizar cads mes
1152 Snl‘mrt oyecliniy [l ITI04/18 Proprarmas especializados Computadors MAC Administezcitn Realizar cada [ § diss
nard ¢l mznca de
1134 Ampler i dn 8/01/1% [R04/18 Proveedores naciongles Computadors MAC Dhiectos general Riealizar cads mes
peoveedoses nacionales
LdSbeand ekl g pogyyg Adninstssiin
; il COMERS . )
H 4 Tiylasmciin e g e 114 Publicar 4 veces al dia T [RI0/18 ngmmaf. e ko pra i compuiados Community Mai Administeacitn. Com Cada mes
stiales . sitiales
2142 Subir extlogos de Community Mai Administzacin, coms Cada semana
productos
fi-cllj '3&?3;“& infyrmecin 12018 Progratma para sitin web Computadors Administzacitn Director peneral — Cada semana
2142 Publicar cosas de imesés. D30RL6 Programas especizles Computadora
115 Actualizscidn del sito web  2.1.5.1 Actualizer catdlogos 0218 Programas especizles Compuiadors
1132 Realiza: sguiminto 50218 Programss especizles Computadora
past- vela
2153 Pedidos /0218 Programss especiales Computadora
1154 Actualizar informacion (0218 Programss especizles Computadora

Fase[ll Sepuimiento y Control

3.1.1 Evaluacitn v scpuimeato de  3.1.1.1 Seguimiento de avances
3112 Realizar un check list

Fuente: Elaboracion propia.
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CONCLUSIONES

La calidad en el servicio al cliente es uno de los puntos clave para permanecer entre la
preferencia de los consumidores, dicho que esta es la imagen que se proyecta en ellos;
siendo a su vez un diferenciador ante la competencia, y es el punto decisivo en el cual

dichos clientes se crean una opinion positiva o negativa sobre la organizacion.

Es de suma importancia darle la atencion necesaria a esta area de la empresa, sin
importa giro o tamafo de estas, ya que brinda una fortaleza a la entidad, para poder
detectar a tiempo posibles riesgos que pueden llegar a convertirse en una amenaza,

que pudieran ser irreparables.

Internet y las redes sociales se han convertido en nuestros dias en el principal canal de
comunicacion entre los usuarios y las empresas, ya que vivimos en un mundo tan

interconectado que el cliente busca una atencién personalizada y répida.

Una mayor presencia en sus redes sociales y pagina web lograra un servicio de mayor

calidad asi como participar del servicio postventa y sentirse parte de la empresa.

Ya que los productos de la empresa son importados, al tener proveedores nacionales

ayudara a tener los productos mas cerca y en stock, para cuando el cliente requiera.

Dentro de los hallazgos mas importantes en materia de los resultados estan que el 42%
de los clientes se enteraron de la empresa por medio de contactos empresariales, las
lineas clasica y econdmica son las mas solicitadas, al 71% les gustaria que se ampliara
la gama de productos de cada linea, al 48% si les interesarian los productos Europeos
por su calidad mientras que el 52% se queda con los productos Chinos por su precio,
no se realiza el servicio post venta a todos los clientes y todos recomendarian a
Ceramike Glass Mosaics S.A de C.V

Sus clientes se encuentran bien con la empresa en general, sin embargo también se

muestran algunos aspectos que pudieran servir como area de oportunidad en relacién
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al servicio al cliente y también les da un panorama de que pueden crecer
favorablemente y que van por buen camino para poder ser unas de las mejores
empresas exportadoras de piezas especiales de cerdmica, marmol y enmallados de

cristal.
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ANEXOS

CENEFA LINEA CERAMIKE O CLASICA iilli}l&
COLAII2IE

EIEEEEEE

TAMANO
MODELO DESCRIPCION IMAGEN ™
1 Anthia FLECHA MATE 8*25
2 Arantza FLECHA MATE 8*25
3 Bodegon Azul FLECHA C/PLATA 8*25
4 Bodegon Plata FLECHA C/ORO 8*25
5 Daniella FLECHA C/PLATA 8*25
6 Gisell aqua FLECHA MATE 8*25
7 Gisell Moka FLECHA MATE 8*25
8 Gisell Marino FLECHA MATE 8*25
9 Hilda FLECHA C/PLATA 8*25
10 Lyz FLECHA C/PLATA 8*25
11 Majo FLECHA MATE 8*25
12 | Marisol Marron FLECHA C/PLATA 8*25
13 Marisol Rosa FLECHA C/ORO 8*25
14 Marisol Verde FLECHA C/PLATA 8*25
15 Natalia Azul FLECHA C/PLATA 8*25
16 Natalia Beige FLECHA C/PLATA 8*25
17 Penelope FLECHA C/PLATA 8*25
18 Riviera Azul FLECHA BRILANTE 8*25
19 Riviera Verde FLECHA BRILANTE 8*25
20 Sandy FLECHA BRILANTE 8*25
21 Vanessa FLECHA C/PLATA 8*25
22 Valentina FLECHA C/PLATA 8*25
23 Victoria Oro FLECHA C/ORO 8*25
22 Valeria Café FLECHA C/PLATA | 8*25
23 | Valeria Rosa FLECHA CIPLATA | &%), )= 8*25
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EIEEEA
LINEA MALLAS DE VIDRIO cevczszzriie
o
TAMANO
MODELO IMAGEN
(cm)
Capuchino 30*30
Chocolate 30*30
Enzo 30*30
Miura 30*30
Cirocco 30*30
Terra 30*30
Vintage e |
o ——
e
— = 30*30
|—p—t——
o= ] = |
—
Chocolate -_—
= o —
= (==
E =} =
Vintage Verde T 30*30
—=_—
=
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CENEFA LINEA CKG ECONOMICA .ll.l--
COLLII2L77E
[ et
TAMARNO
MODELO DESCRIPCION IMAGEN o
1 PERA FLECHA SIN ORO 6*20
2 CECY FLECHA SIN ORO 6*20
3 MARYFER FLECHA SIN ORO 6*20
4 ALHELI FLECHA SIN ORO 6*20
5 OTONO FLECHA SIN ORO 6*20
6 MARITZA FLECHA SIN ORO 6*20
7 DELFIN CHICO FLECHA SIN ORO 6*20
8 VELERO CHICO FLECHA C/ORO 6*20
9 BURBUJA RECTA SIN ORO 8*25
10 FRUTAS RECTA SIN ORO 8*25
11 FRUTA SECA FLECHA SIN ORO 8*25
19 LUISA FLECHA SIN ORO 8*25
20 DELFIN GRANDE FLECHA SIN ORO 8*25
12 CAFE FLECHA C/ORO 8*25
13 PASTELERO FLECHA C/ORO 8*25
14 AZUL FLECHA C/ORO 8*25
15 ANGIE FLECHA C/ORO 8*25
16 LUz FLECHA C/ORO 8*25
17 | VELERO GRANDE FLECHA C/ORO 8*25
18 PAMELA FLECHA C/ORO 8*25
21 ESTRELLA RECTA SIN ORO 10*30
22 LIMON RECTA SIN ORO 10*30
23 TRIGO RECTA SIN ORO 10*30
24 HOJA ROJA RECTA SIN ORO 10*30
25 HOJA LILA RECTA SIN ORO 10*30
26 HOJA CAFE RECTA SIN ORO 10*30
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