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Resumen
La presente investigacion indagd sobre los niveles de satisfaccion que perciben los
clientes de una empresa comercializadora de material médico de la ciudad de
Arequipa, se aplico un cuestionario en el marco del modelo Kano conformado por 30
items en los cuales se hizo una caracterizacion de los 15 atributos criticos
relacionados a la satisfaccion del servicio mas importantes considerados por los
directivos de la empresa, los cuales fueron valorados por los clientes para reconocer si
se relacionan de manera positiva o0 negativa con el nivel de satisfaccion del servicio,
Se considerd como unidad de estudio a 380 clientes cuya muestra probabilistica se
calcul6 por estratos, segln los giros de negocios a los que representan, las principales
conclusiones ponen en evidencia que los niveles de satisfaccion mediante la
aplicacion del modelo Kano fueron positivos obteniendo 12 de ellos una valoracion

como atributos criticos positivos y solo 3 fueron evaluados como negativos.
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Abstract
The present investigation inquired about the levels of satisfaction perceived by the
clients of a medical material marketing company in the city of Arequipa, a
questionnaire was applied within the framework of the Kano model made up of 30
items in which a characterization of the 15 Critical attributes related to the most
important service satisfaction considered by the company's managers, which were
valued by the clients to recognize if they are positively or negatively related to the
level of service satisfaction. 380 clients whose probabilistic sample was calculated by
strata, according to the lines of business they represent, the main conclusions show
that the levels of satisfaction through the application of the Kano model were positive,
obtaining 12 of them an assessment as positive critical attributes and only 3 were

evaluated as negative.
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Capitulo |

El problema de la Investigacion

1.1. Planteamiento del problema

La competitividad empresarial ha cobrado un papel crucial en los Gltimos
afios, ya que las organizaciones cada vez buscan destacarse mas entre su competencia,
desarrollando y gestionando sus atributos internos de manera mas eficiente para lograr
gue estos sean mas rentables, asi también buscan lograr la fidelizacidn de los clientes

cumpliendo sus necesidades y expectativas sobre algin producto o servicio.

Dentro de los sectores que ha tenido un crecimiento continuo en el Per, ha sido el
sector sanitario, por consiguiente, este ha traido consigo un aumento de la demanda de
equipamiento y material médico a nivel nacional, asi como también la crisis por la
pandemia de la Covid-19 ha favorecido este auge, generando la creacion de nuevas

empresas para poder abastecer la demanda.

Por lo anteriormente mencionado, la competitividad en empresas distribuidoras de
equipamiento y material médico esta aumentando dréasticamente, ya que hay un gran
namero de nuevos ofertantes, esto se ha vuelto un reto para aquellas empresas que ya
estaban operando en el mercado, puesto que tienen que generar nuevas estrategias que

les permita mantener a sus clientes.

Para la empresa comercializadora de material médico objeto de la presente
investigacion, que cuenta con més de 20 afios en el mercado, constituye un reto tomar
decisiones que esten en sintonia con las expectativas y necesidades de sus clientes. En

dicho contexto, resulta pertinente indagar acerca de la valoracidn que tienen sus



clientes sobre el servicio que presta la empresa, en especial en cuanto a los atributos

del servicio, para poder establecer mejores estrategias.

Algunas observaciones preliminares dan cuenta de una marcada incertidumbre acerca
de cdmo estan valorando el servicio los clientes actuales de la empresa. Dicha
situacion traeria consecuencias que pondrian en riesgo su desempefio en el mercado

de su sector industrial.

En atencion a ello, la presente investigacion se aplicara en el marco del modelo Kano,
la que permitira identificar los atributos criticos valorados por los clientes para
distinguir aquellos que estén asociados a la satisfaccion o insatisfaccion y de esta
manera le permitan a la empresa realizar una focalizacion estratégica en la gestion del

servicio a sus clientes.

1.2. Formulacion del problema

Por lo anteriormente descrito, el problema de investigacion queda formulado

de la siguiente manera:

¢Cudles son los niveles de satisfaccion del servicio segun la valoracion de los

clientes de la empresa comercializadora de material médico, Arequipa — 2021?

1.2.1. Interrogantes basicas

IB 01: ¢ Cuales son los atributos criticos positivos en la satisfaccion del servicio

valorados por los clientes de una empresa comercializadora de material médico?
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IB 02: ¢ Cudles son los atributos criticos negativos en la satisfaccion del servicio

valorados por los clientes de una empresa comercializadora de material médico?

IB 03: ¢ Cuales son los tipos de clientes que pueden ser perfilados segln la valoracion
de los atributos criticos en la satisfaccion del servicio de una empresa

comercializadora de material médico?

1.3. Andlisis de variables

Variable Unica Indicadores Definicion Operacional
Atributos criticos Comprende las mas relevantes
positivos caracteristicas del servicio valorados

por el cliente y que suman valor a la

empresa.
Atributos criticos Comprende las mas relevantes
Niveles de
negativos caracteristicas negativas del servicio

satisfaccion del
que son rechazadas por el cliente y
servicio
que quitan valor a la empresa.

Tipos de clientes segun la | Es la clasificacion de los tipos de
valoracion de atributos clientes de acuerdo a su valoracion
criticos de los atributos criticos

identificados.
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1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo general

Evaluar el nivel de satisfaccion del servicio segun la valoracién de los clientes

de la empresa comercializadora de material médico en la ciudad de Arequipa 2021.

1.4.2. Obijetivos especificos

OE 1: Analizar los atributos criticos positivos en la satisfaccion del servicio
valorados por los clientes de una empresa comercializadora de material médico

OE 2: Analizar los atributos criticos negativos en la satisfaccion del servicio
valorados por los clientes de una empresa comercializadora de material médico

OE 03: Determinar los tipos de clientes segln la valoracion de los atributos
criticos en la satisfaccion del servicio de una empresa comercializadora de material

médico.

1.5. Hipdtesis de trabajo

Los niveles de satisfaccion del servicio prestado por la empresa
comercializadora de material médico son mas significativos en los atributos criticos

positivos.
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1.6. Justificacion

La importancia de desarrollar la investigacion con el modelo Kano es conocer
el nivel de satisfaccion de los clientes de acuerdo a la valoracion de los atributos
criticos identificados. En este sentido el modelo utilizado permitira clasificar la
informacidn de manera no lineal y tener una percepcion mas amplia, ya que la
cobertura de una necesidad no necesariamente puede generar satisfaccion o
insatisfaccion en el cliente (Amparo, 2015), sino mas bien el modelo Kano presenta 5

tipos de atributos de acuerdo al nivel de satisfaccion que tenga el cliente.

De esta manera los atributos criticos tienen un impacto distinto en la
satisfaccion de los clientes, por ello es importante identificar la valoracion de los
atributos por parte de los clientes y asi poder ofrecer un producto o servicio de
acuerdo a la valoracion obtenida (Lopez, 2020), cuyos resultados permitiran

sistematizarse en una propuesta de mejora.

La informacidn obtenida en la investigacion permitira a la empresa
comercializadora de material médico realizar la implementacién de estrategias en sus
procesos enfocadas a las necesidades y atributos identificados de los clientes,
permitiendo de esta manera mejorar su nivel de satisfaccion, fidelizacion y logrando
la entrada de nuevos clientes, puesto que un cliente satisfecho cuenta su experiencia a
otras 5 personas, mientras que un cliente insatisfecho a unas 15 personas (Giuliani,
2003). En suma, los clientes seran los principales beneficiados, ya que podran tener

una mejor calidad en los productos y servicio que se les ofrece.
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Capitulo 11

Revision y Fundamentacion Tedrica

2.1. Antecedentes de la investigacion

Bardales & Toribio (2015) realizaron una investigacion aplicando el modelo
Kano para mejorar la retencion de los clientes de la empresa Overall, una empresa
dedicada a la tercerizacion en servicios de recursos humanos ubicada en la ciudad de
Trujillo. Dentro de los hallazgos se pudo evidenciar que los atributos més atractivos
valorados por los clientes son emplear nuevos métodos en el proceso de seleccion de
personal, una implementacion del sistema de comunicacion directa con trabajadores,
programas de incentivos al personal, programacién de reuniones trimestrales, creacion
de programa para medir productividad, reuniones de confraternidad, resolucion de
problemas. Asimismo, la identificacion de estos atributos valorados por los clientes

permitié mejorar la imagen de la empresa y la retencion de clientes.

Estrada (2017) en su investigacién buscé demostrar y comprobar la relacion
entre la calidad de atencion de la Municipalidad Distrital de Razuri con la satisfaccion
que tienen los usuarios por los servicios requeridos mediante la aplicacion de los
modelos Servqual y el modelo Kano. Los resultados muestran que la calidad de la
atencion y la satisfaccion de los clientes estan significativamente relacionados,
ademas ambos se encuentran en un nivel de calificacion bajo, por lo que recomenddé a
la municipalidad reforzar la motivacion, el trabajo en equipo, la comunicacion con sus

trabajadores para poder mejorar la satisfaccion de sus usuarios.
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Saenz, Contento & Bautista (2020) realizaron una investigacion para
identificar las necesidades y requerimientos de los usuarios del turismo de salud en
Colombia, con el objetivo de mejorar los estandares y coberturas ofrecidos por el
sector, para tal efecto aplicaron el modelo Kano, identificando 10 atributos de calidad
valorados por los usuarios: seguridad pais, calidad, logistica, costos, espera del
servicio, infraestructura, bilinguiismo, talento humano calificado, inversion,
investigacion y tecnologia, se concluyé que el sector estudiado constituye un
potencial para la economia colombiana, asi como la existencia de una mala
percepcion de seguridad en el pais, sin embargo precisaron que el factor precio es
considerado una ventaja de fidelizacion, asi como la calidad de atencion son propicios

de explotacién como atractivo internacional.

Yacuzzi y Martin (2017) realizaron un estudio donde se aplica el modelo Kano
al disefio de un analgésico, cuyo objetivo era determinar los atributos que son mas
valorados por los consumidores, encontraron tres tipos de atributos tipificados como
atractivos, unidimensionales y obligatorios. Como resultado del anélisis standard y
sus complementos identificaron informacion suficiente sobre qué atributos incluir en
un producto en desarrollo como son: el analgésico debe ser de ultima generacién, que
se venda con un prospecto claro, que no tenga efectos secundarios, que la droga sea
aprobada por autoridades sanitarias de Estados Unidos, que sea recomendado por un

médico en un medio publicitario, entre los mas significativos.

15



Amparo (2015) desarrollé un modelo tedrico de analisis de la satisfaccion en
cursos online dirigido a trabajadores activos, un modelo predictivo y la identificacion
de atributos importantes con el modelo Kano, como resultados de la investigacion se
propuso un modelo tedrico clasificado en siete categorias que se agruparon de acuerdo
a la literatura de la satisfaccion del e-learning. Asi mismo, identifico tres de las
variables mas valoradas las cuales fueron tutor rapido, tutor eficaz y problemas
técnicos, se propuso y se validé un modelo predictivo para la satisfaccion de los
cursos e-learning dirigidos a profesionales y por Gltimo el modelo Kano permitio
identificar los factores que influyen en la satisfaccion de los estudiantes: aplicabilidad
del curso en la actividad profesional, calidad de material del curso y su organizacion,
conocimiento de la materia por parte del docente, eficacia de resolucion de dudas y su

rapidez, sistema de autoevaluacion, entre otros.

Olovacha (2018) investigd los atributos mas importantes para los clientes en el sector
hotelero de la provincia de Tungurahua en Ecuador, considerando el alojamiento,
gastronomia, publicidad e instalaciones, para lo cual utilizaron el modelo Kano para
determinar cudles eran los atributos mas atractivos, impactantes y ventajosos que
aumentaban la satisfaccion de los clientes. Los resultados obtenidos reflejan que los
atributos con una mayor preferencia por los clientes eran la atencion rapida,
amabilidad, publicidad en las redes sociales, ambiente agradable, red Wifi en las

instalaciones, atributos que se debian mejorar e innovar para aumentar la satisfaccion.
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2.2. Fundamentacién Tedrica

2.2.1. El servicio al cliente

El servicio al cliente es considerado como una accion de venta, ya que
incentiva que los clientes regresen y realicen mas compras, si el servicio es realizado
de manera dptima puede llegar a ser mas eficaz que el marketing, ya que aumentara el
nivel de ventas, generara promocion y publicidad (Tschohl, 2008). La calidad del
servicio debe ir de la mano con la calidad del producto para que las empresas puedan

lograr conquistar al cliente.

Para William Band (2008) el servicio al cliente es la ventaja que determinara
la competitividad de una empresa, asi mismo este es uno de los nuevos parametros

que tienen los clientes para calificar a una empresa.

2.2.2. El servicio postventa

Se puede definir al servicio postventa como una estrategia de marketing, ya
que se realizan actividades como atencion, asistencia técnica y medicion de
satisfaccion después de haber vendido algun producto o finalizado un servicio, todo
con el fin de crear una buena relacion con el cliente y permita que este haga nuevas

compras a futuro (Navas & Elias, El Servicio Post Venta, 2019).

El servicio postventa es una parte clave para la retencion y satisfaccion de los
clientes, se le debe dar la importancia que merece, puesto que es el tltimo eslabén en
la compra del producto o servicio. Su objetivo es entablar un compromiso con el

cliente y que este trascienda en la compra, brindandole confianza y respaldando en su
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decision con una asistencia que puede brindar la empresa de distintas formas (Porto &

Merino, 2015).

2.2.2.1 Estrategias de Postventa.

Las acciones de postventa implican una inversion de dinero, pero tienen resultados
futuros que lo compensan, lo que fortalece las ventas y mejora la satisfaccion de

clientes (Villar, 1998).

Algunas de las estrategias mas efectivas y comunes de la postventa segin Porto y

Merino (2015) son:

- Los mensajes personalizados, tactica en la que se puede agradecer al cliente
con una nota personalizada su compra realizada.

- Comunicarse con el cliente después de la compra, para saber su opinién y si
hubiera algun problema tratar de corregirlo en el menor tiempo posible.

- No debe transcurrir un lapso de tiempo amplio después de la compra para
comunicarse con el cliente.

- Ofrecer siempre servicios de mantenimiento o asesoramiento para los
productos y/o servicios adquiridos.

- Crear un valor postventa enviando consejos sobre codmo sacar un mejor

provecho a la compra del producto.

2.2.3 Calidad de servicio

La definicién de calidad del servicio ha sufrido de muchos cambios a lo largo

de los afios, llegando a ser muy variado y ha sido enfocado mas al cliente, pasando a
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ser este el elemento primordial en la valoracion de la calidad del servicio (Seto, 2004),
este se puede entender como igualar o sobrepasar las expectativas que un cliente tiene
sobre un servicio, tener alta o baja calidad de servicio dependera de la percepcion que
tienen los clientes al momento de desarrollarse el servicio y las expectativas o deseos

que tenian.

Lograr calidad de servicio en una empresa es aun mas dificil que lograr tener
calidad en algun producto, ya que los servicios son intangibles y la mayoria de veces
son experiencias y/o prestaciones de la empresa hacia el cliente y resulta complejo el
poder estandarizarlo, ya que varian de un rubro a otro, ademas para ser evaluada los
clientes utilizan criterios distintos y dificiles de establecer con precision, estos
consideran no solo el resultado final, sino también el proceso de recepcion del

servicio (Valarie, Parasuraman, & Berry, 1993).

2.2.3.1 Elementos determinantes de la calidad del servicio.

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) como resultado de sus investigaciones
agruparon en 5 dimensiones los elementos determinantes de la calidad del servicio los

cuales son los siguientes:

- Fiabilidad: destreza para ofrecer el servicio prometido de manera confiable e
integra.

- Tangibilidad: aspecto fisico de los equipos, instalaciones, imagen de
trabajadores y materiales de comunicacion.

- Capacidad de respuesta: disposicion de parte de la empresa para ofrecer ayuda

a los clientes en todo el proceso de compra.
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- Seguridad: mostrar conocimiento y habilidades por parte de los trabajadores
generando credibilidad.

- Empatia: atencion personalizada que los proveedores ofrecen a los clientes.

Entre estas 5 dimensiones Zeithaml, Berry y Parasuraman (1996)
argumentaron que la “Fiabilidad” es considerada la principal dimension para obtener
la fidelidad de los clientes y por otra parte la “Tangibilidad” es la dimensién menos

critica al momento de determinar la percepcién de calidad.

2.2.3.2 Importancia de la calidad del servicio.

Es importante que las empresas reconozcan los factores cruciales que los clientes
consideran al momento de evaluar la calidad del servicio, ya que estos pueden ser
utilizados como estrategia de gestion y pueden dirigir sus esfuerzos a mejorar la

calidad del servicio percibida por los usuarios (Seto, 2004).

Asi mismo, el mejorar la calidad de servicio permitird obtener beneficios
como reduccion de costos, motivacion del personal, confianza, rendimientos
economicos y hacerle frente a la competencia en el mercado (Mejias, Teixeira,

Rodriguez, & Arzola, 2010).

2.2.4 Satisfaccion de clientes

La satisfaccion de un producto o servicio, son los resultados u emociones que
dan satisfaccion a las necesidades del cliente, cada uno de estos decide la calificacion

que le dara de acuerdo si cumplié o no, con la finalidad que le habia otorgado
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inicialmente, bajo esta perspectiva el producto solo es una herramienta que le permite

alcanzar la finalidad (Torrecilla, 1999).

Aunque este concepto de satisfaccion de clientes puede parecer basico,
muchas empresas dirigen sus esfuerzos en poder lograrlo, realizando investigaciones e
invirtiendo recursos. No hay alguna directriz perfecta para lograrlo, pero si modelos,

principios y lineas de orientacion que les permite alcanzar sus resultados.

Asi mismo la busqueda de la satisfaccion en los clientes es de suma
importancia para el crecimiento de las industrias, tener a clientes satisfechos como a
los que no, repercuten de manera importante en el desempefio de las empresas, para

Dutka (1998) lo resumié en tres efectos principales de la satisfaccion del cliente:

- Por cada 100 clientes satisfechos se adquieren 25 nuevos clientes.

- Por cada queja o reclamo recibido, existen otros 20 clientes que piensan lo
mismo, pero no presentan la queja por diferentes motivos.

- Conseguir un nuevo cliente es equivalente a cinco veces mayor al mantener un

cliente satisfecho y que ya es fiel a la empresa.

2.2.5 Modelo Kano

El modelo Kano es una teoria sobre la satisfaccion de clientes y el desarrollo
de productos, este fue publicado en el afio 1984 en el articulo “Calidades atractivas y
Calidad obligatoria” donde se explican las bases en las cuales fue creado su autor el
profesor Nokiari Kano, junto con los co-autores Seraku Takahashi y Tsuji
determinaron que el objetivo del modelo Kano es identificar y clasificar los atributos
de los productos para luego relacionarlos con el grado de satisfaccion que producen

en los clientes (Lopez, 2020).
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Esta teoria establece una guia para evaluar la eficacia de un producto o
servicio y como satisface las necesidades y deseos de los clientes, asi también para
desarrollar un nuevo modelo de producto y/o servicio que asegure la satisfaccion
(Bhattacharyya & Rahman, 2004). El modelo Kano es considerado uno de los més
eficaces para identificar y clasificar los atributos de un servicio y/o producto, que se
ubican de acuerdo a la relacion que tengan en las dos dimensiones propuestas por
Kano, por un lado, el grado de satisfaccion que genera y por el otro el rendimiento

que producen.

Kano (1984) considerd en su modelo que los atributos no son valorados de
igual forma ante los ojos de los clientes, puesto que algunos crean un mayor grado de

satisfaccion que otros.

2.2.5.1 Tipos de Atributos.

El modelo Kano clasifica los atributos en cinco tipos, los cuales afectan a la
satisfaccion de los clientes en diferentes niveles, a continuacién, se detallan cada uno

de ellos:
a. Atributos Requeridos.

Estos atributos también son considerados como basicos, es lo que el cliente espera
como minimo recibir en un producto o servicio al momento de adquirirlos y son

considerados inherentes a estos, ademas que no generan satisfaccion significativa,
porque el cliente considera que tienen que estar en él (Torrecilla, 1999), pero si no

estarian presentas generarian una gran insatisfaccion.
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Los atributos requeridos no son expresados directamente por los clientes, pero
si no son ofrecidos de acuerdo a los requerimientos basicos que el cliente espera
recibir lo va a expresar a traves de quejas, que actualmente es el principal medio de
informacion sobre el incumplimiento de atributos de un producto y/o servicio (Cohen,

1995).

b. Atributos Deseados.

Los atributos deseados o de rendimiento son aquellos que el cliente expresa
directamente que espera tener en las caracteristicas y funciones en el producto y/o
servicio, se puede entender que son un reflejo de sus necesidades, y consideran que si
esta presente en el producto adquirido le permitird tener un mejor uso u experiencia,

por lo que aumentara su rendimiento y por ende su satisfaccion (Torrecilla, 1999).

Los atributos deseados son aquellos en los cuales las empresas compiten en el

mercado (Lofgren & Witell, 2005).

En el diagrama de Kano, este es expresado en linea recta y se refleja que hay

una proporcionalidad entre el nivel de rendimiento y la satisfaccion.

C. Atributos Atractivos.

Los atributos atractivos son aquellos que generan un impacto positivo en el cliente
porque generan beneficios y rendimientos inesperados, con los que al inicio de la
compra no consideraba. Que un producto cuente con estos atributos le genera
diferenciacion frente a la competencia (Bhattacharyya & Rahman, 2004) y de no estar

presentes tampoco generarian insatisfaccion. La relacion entre el rendimiento y la
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satisfaccién en estos atributos es de manera exponencial, ya que crece de manera

rapida a medida que se incrementa su rendimiento (Torrecilla, 1999).

Los atributos atractivos también son llamados encantadores o de impacto, son
deseos desconocidos o necesidades que el cliente no conoce y sabe expresar, por ello
es que las empresas innovadoras saben identificar estos y los utilizan como estrategia
de innovacion frente a la competencia. Los atributos atractivos tienden a volverse
atributos de rendimiento o basicos con el tiempo, ya que son facilmente imitables y

dejan de ser una ventaja competitiva para las empresas que los detectaron.

d. Atributos Indiferentes.

Son caracteristicas del producto y/o servicio y que no son consideradas como buenas

0 malas, no tienen como resultado la satisfaccién o insatisfaccion.

e. Atributos de rechazo.

Son los atributos en los que en un alto grado de cumplimiento generan insatisfaccion
y su ausencia genera satisfaccion en el cliente (Amparo, Aplicacion del modelo de
Kano al andlisis de la satisfaccion de los estudiantes en los cursos de formacion

online, 2015).
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Figura 1

Satisfaccion

Fuente: Adaptado de Toro 2009

2.2.5.2 Aplicaciones del modelo Kano.
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El modelo propuesto por Noriaki Kano ha sido de mucha utilidad para los diferentes

rubros de empresas, ya que puede ser modificado y adaptado de acuerdo a la

importancia de algunos atributos de calidad del producto (Yang, 2005), Kano en un

inicio confirmé la aplicabilidad de su modelo para rubros como la television y

empresas manufactureras, pero con el pasar de los afos esto se ha ido expandiendo,

prueba de ello es que Schvaneveldt (1991) investig6 la aplicabilidad del modelo en
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cuatro sectores del mercado masivo: bancos, restaurantes, supermercados y servicios
de limpieza, asi también Matzler y Hinterhuber (1998) comprobaron la aplicabilidad

del modelo en un estudio de caso en la industria del esqui.

Dentro de las principales aplicaciones del modelo se ha utilizado para el
disefio y creacion de nuevos productos y servicios, puesto que ayuda a seleccionar los
mejores atributos que proporcionan una mejor calidad percibida por los clientes, el
modelo también es utilizado en la mejora continua, ya que permite entender y
clasificar por importancia los atributos ya sea del producto y/o servicio y dirigir los
esfuerzos al desarrollo de estrategias que les permitan a las empresas alcanzar sus

objetivos (Sauerwein, Bailom, Matzler, & Hinterhuber, 1996).

El modelo Kano es aplicado a su vez como herramienta para aumentar el nivel
de satisfaccion de los usuarios, ya que busca principalmente conocer las necesidades
de los clientes para abordarlas a través de la clasificacion de atributos ya sean

requeridos, deseados y atractivos.

2.2.5.3 Ventajas y desventajas del modelo Kano.

a. Ventajas.

Se puede crear atributos y evaluar su impacto y valoracién por el cliente antes de ser

concretados en el producto y/o servicio.

Facilita la eleccion de atributos nuevos a ser implementados, ya que se pueden evaluar

de acuerdo a su nivel de importancia.

Permite satisfacer las necesidades basicas y deseadas de los clientes y permite

descubrir nuevos atributos atractivos que generen diferenciacion con la competencia.
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Su uso genera un analisis de los atributos que influyen en la satisfaccion de los
clientes generando una vision integral de aspectos importantes que pueden fortalecer a

la organizacion.

Permite ofrecer productos mas personalizados, ya que las preferencias de los clientes
por segmentos no son las mismas, se puede ofrecer soluciones adecuadas que

garantizaran un nivel alto de satisfaccion.

b. Desventajas.

El cuestionario Kano tiende a ser largo, por lo que se dificulta que los encuestados

quieran responder todas las preguntas.

El modelo ayuda a clasificar los atributos, mas no cuantifica los resultados de los

atributos.

No provee de mayor informacion como que promueve la percepcion de los clientes y
porque clasifica a los atributos de la manera en que lo hace de acuerdo a su

importancia.
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Capitulo 111

Método

3.1. Tipoy nivel de la investigacion

La presente investigacion es de tipo cuali-cuantitativo de caracter no
experimental, ya que se observaron la variable y situaciones ya existentes, sin la
manipulacion de estas, se analiza en un nivel descriptivo en el marco de la aplicacion

del modelo Kano.

3.2.  Ambito de intervencion

El &mbito de intervencion de la presente investigacion es una empresa ubicada
en el distrito de Cerro Colorado de la provincia de Arequipa, con una antiguedad de
mas de 20 afios en el mercado, que se dedica a la comercializacion de material
médico, equipos médicos, placas radiogréaficas, instrumental médico, mobiliario. La
empresa cuenta con un total de 12 trabajadores distribuidos en las siguientes areas:
gerencia, administracion, contabilidad, logistica y ventas. Esta tiene presencia en todo
el sur del pais y sus principales clientes estan en las regiones de Cusco, Tacna,

Moquegua, Puno, Arequipa.
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Figura 2

Organigrama de la empresa
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3.3. Unidad de estudio
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La presente investigacion tiene como unidad de estudio a todos los clientes de

la empresa distribuidora de material médico, que son un total de 380 ubicados en las

ciudades de Arequipa, Puno, Cusco, Tacha, Moquegua, entre los cuales estan

considerados: Clinicas privadas, entidades del estado, consultorios particulares,

personas naturales, personas juridicas y se clasifican de la siguiente manera:
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Tabla 1

Clasificacion de las unidades de estudio

Tipo de cliente Cantidad
Clinicas Privadas 47
Entidades del estado 112
Consultorios particulares 83
Personas naturales 40
Personas juridicas 98

TOTAL 380

Fuente: Elaboracion propia

Se aplicd un muestreo probabilistico por estratos cuyo célculo se realizé con un 95%

de grado de confianza y un error muestral del 5% mediante el siguiente

procedimiento:

N X Z2 x p X q

"TEX (N-D+ZZ Xp xq
N = tamafio de muestra 380
Z2 = nivel de confianza (seguridad del 95%) 1.96
p = probabilidad de éxito (50 %) 0.50
g = (1 — p) probabilidad de fracaso 1-0.50 0.50
d = precision (5%) 0.05

380 X 1.96%% 0.50 X 0.50

n= =191
0.052x (380—1)+1.962 X 0.50 X 0.50

La muestra representante sera de 191 clientes de la empresa comercializadora de

material médico, para lo cual se aplic6 una regla de tres simple para elegir la
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proporcionalidad por estratos de la muestra, quedando la distribucion de la cantidad

de la muestra por grupo de la siguiente manera:

Tabla 2

Distribucion de la muestra por estratos

Tipo de cliente Porcentaje Cantidad
Clinicas Privadas 12 % 24
Entidades del estado 29 % 56
Consultorios particulares 22 % 42
Personas naturales 11% 20
Personas juridicas 26 % 49

TOTAL 100% 191

Fuente: Elaboracion propia

3.4. Técnicas e Instrumentos

3.4.1. Técnicas

Se utilizo la técnica de la entrevista y el cuestionario para la recoleccion de

informacidn, considerando las recomendaciones metodoldgicas del modelo Kano.

3.4.2. Instrumentos

3.4.2.1. Guia de preguntas para entrevista

Este instrumento tuvo como finalidad recabar informacion de la empresa para detectar
los ajustes y los atributos criticos que influyen en la satisfaccion de los clientes de
manera positiva o negativa, que posteriormente fueron evaluados en los clientes a
través del cuestionario. La entrevista fue aplicada al gerente y administrador de la

empresa, los cuales son los encargados de la toma de decisiones.
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Tabla 3

Guia de preguntas para entrevista

Preguntas

¢De qué manera hacen el seguimiento post venta a sus clientes?

¢COmo se aseguran que sus clientes estén satisfechos con el servicio y los productos
brindados?

¢COmo es que ustedes se mantienen actualizados de acuerdo a las preferencias de los
clientes o es netamente por la solicitud de ellos?

¢Qué dificultades y/o problemas se presentan al momento de la compras y
abastecimiento de productos con sus proveedores?

En cuanto a las quejas de los clientes, ¢Cuéales son los principales tipos de reclamos
que recibe la empresa actualmente?

¢Cuanto tiempo de promedio toman para poder entregar un producto desde que envian
orden de compra hasta la entrega?

¢Es mejor tercerizar la distribucién de sus productos o entregarlos ustedes mismos?,
¢Por qué?

¢En qué aspectos les gustaria mejorar en el area de ventas?

¢El personal que trabaja en la empresa se da abasto para todo el desarrollo de los
procesos?

¢Cémo mantienen motivados a sus trabajadores?

¢ Tienen controlado el stock y fechas de vencimiento de los productos?

¢ Qué efecto tendria el remodelar el area fisica de almacenaje?

¢Cuales considera usted que son sus ventajas competitivas frente a la competencia que
hay en el mercado?

¢En cudl de las areas ustedes invertirian para poder mejorar los resultados en su
empresa?

¢Consideran ustedes que es mas importante retener o ganar nuevos clientes?

Fuente: Elaboracion propia

Después haber realizado la entrevista a los directivos de la empresa para obtener
informacion relevante acerca del servicio de venta de material médico, se identificd
los principales ajustes, los cuales son las areas de la empresa que principalmente

inciden en la satisfaccion de los clientes, ya que a través de la entrevista se pudieron



identificar y clasificar de esta manera. Dentro de cada uno de los ajustes estan
clasificados los atributos criticos que se detectaron en las respuestas de la entrevista a

los directivos.

3.4.2.2. Cuestionario Kano

El modelo Kano est& conformado por un cuestionario estructurado en donde los
requerimientos de los clientes son clasificados en cinco atributos propuestos por el
modelo; este cuestionario es distinto a los que se aplican en la mayoria de encuestas
de satisfaccion y cuyo fin es calificar una caracteristica de calidad con la escala de
Likert. El cuestionario de modelo Kano realiza un par de preguntas por cada atributo
del producto y/o servicio, estas se denominan pregunta funcional y pregunta

disfuncional:

a. Pregunta Funcional.

Es la primera pregunta y evalUa la reaccion del cliente ante un atributo presente en el

producto y/o servicio.

b. Pregunta Disfuncional.

Es la segunda pregunta y evalua la reaccion del cliente ante la ausencia del atributo en

mencion.

Las preguntas funcionales y disfuncionales utilizan respuestas que permiten

clasificar los atributos de acuerdo a las 5 categorias que establece el modelo:

1. Me gusta
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2. Debe ser asi
3. Medaigual
4. Puedo tolerarlo

5. No me gusta

Tabla 4

Matriz de preguntas Funcionales y Disfuncionales

Atributo 1

Pregunta Funcional Pregunta Disfuncional

¢Cémo se siente si se incorpora este atributo  {COmo se siente si no se incorpora este

al servicio ofrecido? atributo al servicio ofrecido?
a) Me gusta a) Me gusta
b) Debe ser asi b) Debe ser asi
¢) Me daigual c) Me daigual
d) No me gusta, pero lo tolero d) No me gusta, pero lo tolero
e) No me gustay no lo tolero e) No me gustay no lo tolero

Fuente: Tomado de Kano, Seraku & Takahashi (1984)

Para la clasificacion de los atributos se considera un sexto elemento resultante
de las encuestas, que son para las respuestas no pertinentes a la clasificacion, ya que
no es un atributo de calidad que pertenece al modelo Kano, se utiliza cuando ha
habido algun error en la aplicacion del cuestionario, si el cliente no ha comprendido la
pregunta o si estaba mal formulada, también se considera cuando las respuestas se
contradicen entre si (Kano, Seraku, & Takahashi, Attractive Quality and Must-Be

Quality, 1984).

De esta manera, el evaluador intercepta las respuestas de las preguntas

funcionales y disfuncionales para reconocer la dimension de los atributos en la tabla
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de evaluacion del modelo Kano, la cual ya esté establecida. Seguido se calcula las

frecuencias de las categorizaciones de todas las encuestas que se hayan realizado y se

proporciona la clasificacion final de cada atributo, asignando la categoria con la

frecuencia mas alta (Amparo,2015).

Tabla b

Evaluacion segun el modelo Kano

Disfuncional
Respuesta Me gusta  Debeserasi Me da Puedo No me
igual tolerarlo gusta

c—ccs Me gusta Q A A A 0]
§ Debe ser asi R I I I M
T  Medaigual R | | | M

No me gusta, R I I I M

pero lo tolero

No me gusta y R R R R R

no lo tolero

Fuente: Kano, Seraku, & Takahashi (1984)

Requerido =M

Deseado = O

Atractivo = A

Indiferente = |

Rechazo =R

Cuestionable = Q

En la presente investigacion el cuestionario Kano esta conformado por un total

de 30 preguntas que se determinaron basandose en el analisis de ajustes y atributos,
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fue aplicado a la cantidad de la muestra de los clientes determinados mediante el
correo electronico de la empresa, donde los 15 atributos que se evaluaron estan

conformados por un par de preguntas.

La primera pregunta se designa como funcional o positiva y la segunda
disfuncional o negativa, ambas son preguntas cerradas con opciones de respuesta
multiple dentro de los cuales se considerd las siguientes respuestas para ambas

preguntas como lo define el modelo Kano.

La confiabilidad del Cuestionario Kano fue comprobada mediante el alfa de
Cronbach. El valor minimo aceptable es 0,70, si el valor es menor se puede decir que
la consistencia es baja, por otra parte, el valor maximo aceptable es de 0.90, ya que si
fuese mayor a este puede haber redundancia y/o duplicidad de informacion (Oviedo &

Campo, 2005).

Formula Alfa de Cronbach:

Donde:

a: Coeficiente de Cronbach

K: Numero de items

SZ: Varianza de cada item

SZ: Varianza del total de items

Y:: sumatoria
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Primeramente, para el andlisis de confiabilidad se dividi6 las respuestas en 2
partes, puesto que el modelo Kano utiliza 2 tipos de preguntas las funcionales y
disfuncionales, no se podia hacer un andlisis general, se separaron las respuestas de
las preguntas funcionales y se realizé el anélisis de confiabilidad, seguido de ellos se
hizo el mismo procedimiento para las respuestas de las preguntas disfuncionales,
ambos analisis se realizaron en el programa Microsoft Excel, obteniendo el siguiente

resultado:

Tabla 6

Resultados de Confiabilidad

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach
preguntas funcionales preguntas disfuncionales
Datos K: 15 K: 15
5% 9.52 ¥S%:7.64
SZ:44.16 SZ:22.64
Formula 15 o (1 9.52 ) 15 o ( 7.64)
15—-1 44.16 15—-1 22.64
Resultado a 0.84 0.71

Fuente: Elaboracion propia

La confiabilidad del instrumento para las preguntas funcionales es del 84%,
considerando 15 items, indicando un alto grado de exactitud del instrumento si es
utilizado, mientras que para las preguntas disfuncionales es del 71% considerando 15

items, un nivel aceptable para el instrumento.
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3.5. Procedimiento

a)

b)

d)

Elaboracion del Instrumento: Se elabor6 una guia de preguntas para la
entrevista, en base a conocimientos que podian influir en la satisfaccion de los
clientes.

Coordinacion de la fecha entrevista: Se coording la entrevista con el Gerente y
Administrador de la empresa, por politicas de privacidad de la empresa no se
mencionaron sus nombres.

Entrevista: Se realizo la entrevista virtual mediante la plataforma Zoom, con
una duracion de 30 minutos, para agilizar el desarrollo y tener un registro fiel
de la entrevista se procedio a grabar y posterior transcripcion.

Determinacion de Ajustes y Atributos criticos: Obtenidas las respuestas de la
entrevista, se procedid a analizar las respuestas e identificar los ajustes y los
atributos criticos que podian influir en la satisfaccion de los clientes.
Elaboracion del Cuestionario: Después de haber identificado los atributos
criticos, se elaboraron las preguntas para el cuestionario Kano, en el cual se
consideraron dos preguntas por cada atributo identificado, una pregunta
funcional y otra disfuncional.

Ajustes: Una vez elaborado el cuestionario, este se presento a los directivos de
la empresa, para que den la aprobacidn y asi aplicarlo a los clientes, se hizo un
ajuste a los atributos identificados, puesto que los directivos indicaron que era
muy extenso y junto con ellos se selecciond los mas relevantes, quedando un
total de 15 atributos criticos y por ende 30 preguntas en el cuestionario como

se puede observar en la tabla N° 10 y N° 11.
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9)

h)

Prueba piloto: Se realiz6 una prueba piloto a 10 clientes para verificar que este
sea claro y posteriormente aplicar un test de confiabilidad, los datos obtenidos
se pueden visualizar en el anexo N°1- Resultados de la encuesta piloto.
Encuesta: se contacto a los clientes de la muestra por el correo electronico de

la empresa para aplicarla de manera digital con ayuda del Google forms.

Figura 3

Formato de encuesta en Google

Encuesta de Satisfaccidon de Cliente ~

Estimado cliente. |5 presente encuesta tiens comao fin Conocer su opinidn sobre algunos aspectos de la
experiencis que thene como cliente con la SMpPresa, Que Serdn evaluados &n Una INestigacksn Que eStamos
realizando en el cual buscamos beneficiar nuestra relacitn y atender a sus necesidades, para ello
agradeceremos pusdan contestar las Siguientes preguntas

NOTA: El cuestionaric es de forma andnima, solo solicitamos se pueda idemtificar como alguno de los tipos de
clientes que presentamos

Tipo de cliente
Clinica Privada
Entidad del Estado
Consultorio particular
Fersona Natural

Persona Juridica

Despuds de la seccién 1 Ir a la siguiente seccidn -

Comunicacion Directa =

Descripcién (opcional

LCéamo califica gue la empresa se comunigue con usted después de cada compra? *
Me gusta
Debve ser asi
Me da sgual
Mo me gusta, pero lo tolero

Mo me gusta ¥ no lo tolero

LCamo califica gue la empresa NO se comunique con usted despuds de cada compra? *
Me gusta
Doelre 50 asi
Me da sgual
No me gusta, pero lo tolero

Mo me gusta ¥ no lo tolero

Fuente: Google Forms
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1) Procesamiento de datos: Para el procesamiento de la informacién obtenida se
utilizo el programa Microsoft Excel 2016, estos permitieron organizar la

informacion para el analisis respectivo

Todas las respuestas recolectadas en el Google forms se sistematizaron en una
base de datos en una hoja de Excel, de acuerdo a la figura N° 4 donde la columna con
titulo “Encuesta N°” esta determinada por la cantidad de encuestados y estos se
diferencian por color de acuerdo al estrato que le corresponde en la encuesta, amarillo
para entidad del estado; celeste para persona juridica; verde para consultorio
particular; anaranjado para clinica privada y rojo para persona natural. Mientras que
en la fila superior estaran descritos los atributos y una fila més abajo con abreviaturas

sus preguntas funcionales y disfuncionales que le corresponden.

Para incluir los datos en la tabla se coloco las siguientes respuestas, si la
respuesta fue “me gusta” se considero la respuesta como (1); si la respuesta fue “debe
ser asi”, se le considerod el numero (2), si la respuesta fue “me da igual”, se le
considero el nimero (3), si la respuesta fue “no me gusta, pero lo tolero”, se considerd
el nimero (4) y si la respuesta fue “no me gusta y no lo tolero” se considero el

naumero (5), como se puede observar a continuacion:
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Figura 4

Formato base de datos de encuestas

BASE DE DATOS - ENCUESTAS

entidad estado clinica privada

(1) Gusta

(2) Debe ser

(3) Neutral

(4) Soportable

(5) Disgusta

Atributo 1 Atributo 2 Atributo 3

Encuesta N°

Atributo 4

Atributo 5

Atributo 6

Atributo 7

Atributo 8

Atributo 9

Fuente: Elaboracion Propia

41



La figura N° 5 es la matriz resultados del analisis, donde se visualizara los resultados finales de la evaluacién de los atributos, clasificados de

acuerdo al cruce de informacion del modelo Kano, donde “Q” seran los cuestionables, “A” los atractivos, “O” los deseados, “I” los indiferentes,

“R” de rechazo y “M” los requeridos o basicos.

Figura 5

Matriz Resultados del analisis

TOTAL

-

Atributo 1

Atributo 2

Atributo 3

Atributo 4

Atributo 5

Atributo 6

Atributo 7

Atributo 8

Atributo 9

Atributo 10

Fuente: Elaboracion propia
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)

Anadlisis de datos: Se sistematiz6 las respuestas aplicando las herramientas de
Excel para clasificarlas en las categorias en el marco del modelo Kano, se
tomd las 2 respuestas de la pregunta positiva o funcional y negativa o
disfuncional y se ubicaron estas en la tabla de identificacion.

En el ejemplo presentado en la figura N°6, el cliente respondid a la pregunta
funcional como: “no me gusta, pero lo tolero”, por lo que se le asigna un
nlmero “4”y en la pregunta disfuncional “no me gusta y no lo tolero”
asignandole un nimero “5”, ambos para el atributo comunicacion directa,
estos numeros se ubican en la tabla de identificacion de acuerdo al tipo de
pregunta ya sea la columna y fila que corresponde y da como resultado un
“M” que es un atributo requerido o basico, esta respuesta se colocé en la tabla
de analisis de atributos para que al final puedan ser contabilizadas todas las
respuestas por los 15 atributos evaluados, los cuales se visualizan en la tabla

N° 12 en el capitulo IV.
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Figura 6

Sistematizacion de respuestas en Microsoft Excel

1 |¢Como califica que laempresa se comunique con usted después de cada compra? 1 ég;?fa:a”"m que laempresa NO se comunique con usted después de cada
A Me gusta A Me gusta
B Debe ser asf B Debe ser asi
A Me da igual C Me da igual
( D ) No me gusta, pero lo tolero D No me gusta, pero lo tolero
E \Wgusta y nolo tolero ( E ) No me gusta y no lo tolero
Disfuncional
TABLA DE IDENTIFICACION \ Definicion:
\\ \ Q: Cuestionable
Q A \ A \ o] A: Atractivo
R 1 1 1 ‘\ M O: Deseado
R | | | M I: Indiferente
R P
R 1 1 1 (ND R: Rechazo
R R R R | "R M: Requerido - basico
ANALISIS DE ATRIBULOS |
1 2 4 5 6 7 8 9 10
Comunicacién directa M4~ A A A R I | I I A
Programa de compras | A A A | A A | A A
Tiempo de garantia M A (0] Q M A | M A M
Calidad del producto A | (e} (e} [0} (e} M M
Visitas presenciales
BB IS Al Al a]| al| o] Al oA A A
programas
Regalos promocionales | A A A | | | | A
Plataformas digitales M A | A | A | | |
Promocion de ventas por M A | A | | A A | |
correo
Tiempo de entrega | A | Q (0] M | A (o] A
Packing M A | (o] (0] A o M | M
Gestion de stocks M A | A (] A | M | |
Atencion del personal M A [0} e} [0} A o (e} o (e}
Acuerdo de distribucion
. M A A A (0] | A | |
exclusiva con proveedores
Acuerdo de venta exclusiva| M A A A (] A A A A
Amplia gama de productos | A A A M A A A A |
Fuente: Elaboracion Propia
k) Interpretacion de datos: La interpretacion de los resultados obtenidos

indicando el nivel de satisfaccion de los clientes de acuerdo a su valoracién de
los atributos criticos seleccionados para la empresa comercializadora de

material médico se detall6 en el siguiente capitulo IV.
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Capitulo IV

Resultados y Discusion

4.1. Resultado de la entrevista a través de la guia de preguntas

Aplicada la entrevista a los directivos de la empresa, se pudo recabar

informacion de las 15 preguntas formuladas, las respuestas se transcribieron en la

figura N° 7, ya que de esta manera se pudieron identificar mas facilmente los

atributos, los cuales como primer paso fueron resaltados de color celeste, seguido de

ello se le asigné un nombre adecuado propuesto por la autora, para que puedan ser

trabajados de manera mas formal en las encuestas, estos atributos se resaltaron de

color rojo para que se diferencien del resto de las respuestas.

Figura 7

Respuestas de la entrevista a los directivos de la empresa

Pregunta

Respuesta

¢De qué manera hacen el
seguimiento post venta a sus
clientes?

Gerente: Depende producto que se haya otorgado, si es
material médico, generalmente son consumible se hace
seguimiento a través de la comunicacion consultandole
(Comunicacion directa) como esta, su opinion sobre los
productos y consultando cuando seria su préxima compra
(Programa de compras), pero en equipos médicos inicia,
desde el momento de darle la garantia equipo (Garantia) de
doce meses (tiempo de garantia), nos comunicamos con el
cliente para saber como van los equipos (Durabilidad y
calidad del producto) y como le va con su inversion
(Retorno de inversion).

Administrador: Si normalmente lo que sea se diferencia es
de acuerdo al tipo de producto, si es productos consumibles,
simplemente se hace un seguimiento en el sentido de saber
cémo esta yendo el cliente cuando ya deberia hacer la
siguiente compra, no tienen un seguimiento continuo, en el
sentido de que los equipos tienen un mayor contacto porque
muchas veces los clientes piden alguna capacitacion,
algunos documentos adicionales, mantenimientos
periodicos.

¢COmo se aseguran que sus
clientes estén satisfechos

Gerente: En primer lugar, porque la respuesta misma del
cliente esta en gue nos comunican para las proximas
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con el servicio y los
productos brindados?

compras de consumibles o cuando ellos en este caso han
recibido un equipo en buen estado y una atencion en su
momento y que las capacitaciones hayan sido adecuadas,
entonces esa situacion de enlace permite que ellos estén
mas satisfechos, pero por otro lado, también hacemos la
antes de la pandemia, constantemente se iba (visitas
presenciales programadas), o se estaba Ilamando en él
requeria o como estaban bastante, una atencion presencial.

Administrador: un indicador de satisfaccion es la recompra
y otro indicador que muchas veces hemos tenido es la
recomendacion

¢Como es que ustedes se
mantienen actualizados de
acuerdo a las preferencias de
los clientes o0 es netamente
por la solicitud de ellos?

Gerente: Anualmente, hacemos la entrega de souvenirs
(regalos promocionales), las tarjetas de presentacion, la
comunicacion personalizada, y la pagina web (plataformas
digitales) que esta en desarrollo.

Administrador: En la forma de actualizarnos con vosotros
es bueno los consumibles, no tienen mucho cambio
tecnoldgico en caracteristicas y propiedades del producto,
solo se realiza reventa, pero en cuestiones de equipamiento,
nosotros nos actualizamos es a través del conocimiento que
tenemos que son nuestros socios estratégicos que son los
proveedores, nos ayudan a conocer las nuevas tecnologias y
por medio también de que se trabaja con dos revistas
especializadas con las que se tiene convenio y nos envian
informacién y conocimiento de nuevos equipos (promocion
de ventas por correo)

¢Qué dificultades y/o
problemas se presentan al
momento de la compras y
abastecimiento de productos
con sus proveedores?

El principal suele ser el tiempo de entrega (tiempo de
entrega) para que lleguen a la ciudad, si ellos demoran
también atrasan nuestro proceso de entrega, como segunda
dificultad es que muchas veces los productos se danan
(packing)en el momento de ser traidos de lima a Arequipa,
ya que no estan correctamente protegidos o embalados.

En cuanto a las quejas de los
clientes, ¢Cudles son los
principales tipos de
reclamos que recibe la
empresa actualmente?

Gerente: A ver en situaciones de transporte (canales de
distribucion) o también por situaciones de entrega en una
hora determinada o dia, a veces no es posible atender en el
mismo dia, se necesitan 2 o tres dias depende del lugar del
pedido y los clientes quieren que se les atienda en el mismo
dia, por otro lado, también los clientes son poco
comprensibles que algunos productos van rotando en stocks
(gestion de stocks) en almacén y no hay disponibilidad de
atencion inmediata, eso o comunicamos y eso también
podria ser que sea un reclamo; sin embargo, los productos
que ofrecemos tienen una buena calidad.

Administrador: en el sector salud muchas veces consideran
que los productos se deben tener en stock, y cuando ellos
hacen un pedido, se les debe atender cuanto antes, esta es
una queja que recibimos por parte de ellos, pero es porque
no conocen el proceso y las quejas van mas por el tiempo de
entrega.

¢Cuanto tiempo de
promedio toman para poder

Gerente: generalmente es 2 dias (tiempo de entrega), pero
con el sector publico salud tenemos un tiempo que ellos nos
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entregar un producto desde
que envian orden de compra
hasta la entrega?

dan para la espera, siempre estamos dentro de este plazo
establecido en la cotizacion esto depende si los productos
hay en stock o hay que solicitarlos al proveedor. Mientras
que, en el sector privado de salud, no hay un tiempo fijo
establecido, pero siempre quieren que sea lo mas pronto
posible, se realiza siempre respetando los procesos
necesarios.

¢Es mejor tercerizar la
distribucion de sus
productos o entregarlos
ustedes mismos?, ¢Por qué?

Gerente: en el tema de distribucion y es mejor directo
(canales de distribucion), porque al ser productos para la
salud se tienen que tener un cuidado especial, salvo que sea
en provincias, enviamos por algunas agencias de transportes
(canales de distribucion), se quiere incrementar personal
gue nos permita entregar los productos en un menor tiempo
y asegurandonos que lleguen bien a su destino.
Administrador: la experiencia nos ha hecho notar que es
mejor el que esa parte del proceso sea nuestro.

¢En qué aspectos les
gustaria mejorar en el area
de ventas?

Gerente: en primer lugar, que el envio de productos sea
adecuado, considerando que los empaques garanticen el
cuidado (packing) de los productos y permitan tener un
mejor control de la cantidad de productos entregados, para
que cuando lleguen a los clientes estos tengan la certeza que
es la cantidad y productos solicitados, generando confianza
en ellos y disminuyendo tiempos.

¢El personal que trabaja en
la empresa se da abasto para
todo el desarrollo de los
procesos?

Gerente: Por el momento por la pandemia en estos 2 afos,
el personal requiere un incremento (cantidad de personal),
€s0 se esta tratando de solucionar, pero el personal actual
esta capacitado, ya que tenemos reuniones periodicamente

¢COmo mantienen
motivados a sus
trabajadores?

Gerente: la empresa considera a sus trabajadores como una
familia de esta manera los mantenemos motivados, ya que
atendemos a sus necesidades, parte de esto se ve reflejado
en los comentarios de nuestros clientes o proveedores sobre
el trato que brinda el personal (atencion del personal),
muchas veces recibiendo elogios o algln tipo de obsequio
en alguna fecha especial del afio.

¢ Tienen controlado el stock
y fechas de vencimiento de
los productos?

Gerente: No hay un control estricto de fechas de
vencimiento (gestion de productos en almacen), el
personal de esta area tiene otras funciones, no dando el
tiempo para controlar todos los detalles que implican el
control de los productos, lo que muchas veces generan
perdidas, ademas que los stocks se manejan principalmente
por pedidos (stock por pedido o stock disponible)

¢ Qué efecto tendria el
remodelar el area fisica de
almacenaje?

Gerente: Permitiria tener mas organizado los productos y
aumentar la capacidad de almacenamiento.

¢Cuales considera usted que
son sus ventajas
competitivas frente a la
competencia que hay en el
mercado?

Gerente: primeramente el estar en la region sur del pais nos
permite tener mas cercania al cliente (ubicacion
estratégica en el sur del pais) y también algunos de
nuestros proveedores nos han dado la distribucion exclusiva
de sus productos (acuerdo de distribucion exclusiva), esto
nos permite ofrecerles profesionales en capacitacion
(personal capacitado) de los equipos médicos cuando lo
requieran, damos verificacion de que los equipos funcionen
Optimamente, ademas que al tener prioridad como
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distribuidor podemaos reducir tiempos de entrega a pesar de
estar fuera de la capital, algo que otras empresas no tienen.
Las alianzas (acuerdo de venta exclusiva) que tenemos
con centros de salud, nos permiten estar como primera
opcidn para abastecer de productos

Administrador: el factor de cercania es el estar junto con el
cliente y no estar en la capital es muy importante para el
cliente ademas que hablamos mismo idioma o forma de
negociar de la misma manera (misma cultura de
negociacion), ya que estamos todos en el sur es uno de
nuestras ventajas diferenciadores y segundo tenemos
siempre una linea bastante amplia de gama de productos
(amplia gama de productos) desde consumibles a equipos
y eso también hace que nuestros clientes busquen a la
empresa, muchas veces cuando nos han preguntado qué
productos tienen les hemos respondido desde una aguja,
hasta un tomdégrafo de Ultima tecnologia.

Gerente: YO0 creo que nos vamos a centrar en ventas,
¢En cudl de las areas ustedes | ampliar la linea de productos principalmente en radiologia

invertirian para poder para este afio 2022 y tener importacion directa

mejorar los resultados en su | (importacion directa) para poder atender a los clientes de

empresa? manera mas pronta y no tener que recurrir a los tiempos de
proveedores.

Gerente: bueno, lo primero es entender para retener a
nuestros clientes, esto implica que vamos a continuar
brindando precios competitivos (nivel de precios),
logrando que el cliente sienta que estamos con ellos
(confianza y empatia con el cliente), si ellos requieren un
producto y tienen cierto presupuesto se le puede ofrecer una
serie de opciones de distintos precios y procedencia de
fabricacion para que él pueda elegir de acuerdo a sus
necesidades , entonces considero que es mas importante
retener a nuestros clientes y como segundo el ganar nuevos
clientes, si uno es bueno en lo que hace muchas veces van a
Ilegar solos estos.

¢Consideran ustedes que es
mas importante retener o
ganar nuevos clientes?

Fuente: Elaboracion Propia

A cada una de las 15 preguntas se las clasifico asignandole un ajuste, el cual se puede
observar en la tabla N° 7, estas son las areas de la empresa que tienen relacion directa
con el cliente, las cuales fueron venta y postventa, abastecimiento, distribucion,

personal y logistica.

48



Tabla 7

Identificacidn de ajustes de acuerdo al tipo de pregunta formulada en la entrevista

NO

Planteamiento del ajuste

Area de ajuste

10

11

12

¢De qué manera hacen el seguimiento postventa a sus

clientes?

¢Como se aseguran que sus clientes estén satisfechos

con el servicio y los productos brindados?

¢COmo es que ustedes se mantienen actualizados de

acuerdo a las preferencias de los clientes o es netamente

por la solicitud de ellos?

¢Qué dificultades y/o problemas se presentan al

momento de la compras y abastecimiento de productos

con sus proveedores?

En cuanto a las quejas de los clientes, ¢ Cuéles son los

principales tipos de reclamos que recibe la empresa

actualmente?

¢ Cuanto tiempo de promedio toman para poder entregar

un producto desde que envian orden de compra hasta la

entrega?

¢Es mejor tercerizar la distribucion de sus productos o

entregarlos ustedes mismos?, ;Por qué?

¢En qué aspectos les gustaria mejorar en el area de

ventas?

¢El personal que trabaja en la empresa se da abasto para

todo el desarrollo de los procesos?

¢Cémo mantienen motivados a sus trabajadores?

¢ Tienen controlado el stock y fechas de vencimiento de

los productos?

¢ Qué efecto tendria el remodelar el area fisica de

almacenaje?

Venta y postventa

Venta y postventa

Venta y postventa

Abastecimiento

Venta y postventa

Distribucién

Distribucién

Venta y post venta

Personal

Personal

Logistica

Logistica
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¢ Cudles considera usted que son sus ventajas

13 Ccompetitivas frente a la competencia que hay en el

mercado?

¢En cudl de las &reas ustedes invertirian para poder

14

mejorar los resultados en su empresa?

¢Consideran ustedes que es mas importante retener o

15

ganar nuevos clientes?

Venta y post venta

Venta y Post Venta

Venta y Post Venta

Fuente: Elaboracion propia

Se hizo un cuadro resumen clasificando los 23 atributos criticos detectados en las

respuestas de los directivos con el area de ajustes a los que corresponde, quedando de

la siguiente manera:

Tabla 8

Determinacién de Atributos Criticos

N° Area de ajustes

Atributos

1 Ventasy post venta

2 Abastecimiento

3 Distribucién

4 Personal

5 Logistica

Comunicacion directa

Programa de compras

Tiempo de garantia

Durabilidad y calidad del producto
Retorno de inversion

Visitas presenciales programadas
Regalos promocionales
Plataformas digitales

Promocion de ventas por correo
Acuerdo de venta exclusiva
Misma cultura de negociacion
Nivel de precios

Confianza y empatia con el cliente
Acuerdo de distribucion exclusiva
Tiempo de entrega

Packing

Canales de distribucion

Atencidn del personal

Personal capacitado

Gestion de stocks

Gestion de productos en almacén
Amplia gama de productos
Importacion directa

Fuente: Elaboracion propia
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De los resultados obtenidos en la entrevista se formularon 2 preguntas por cada

atributo, quedando un total de 46 preguntas para el cuestionario.

Tabla 9

Cuestionario Kano

item Atributo Preguntas Funcionales Preguntas Disfuncionales
¢Coémo califica que laempresa  ¢Como califica que la
1 Comunicacion  se comunique con usted empresa no comunigque con
directa después de cada compra? usted después de cada
compra?
¢Si se estableciera un programa  ¢Si no se estableciera un
Programa de de compras periédicas’ con programa de compras
2 usted como lo valoraria? periddicas con usted como lo
compras ;
valoraria?
¢Si el tiempo de garantiaes de  ¢Si el tiempo de garantia
3 Tiempo de 12 meses como lo valora? fuera menor de 12 meses
garantia como lo valoraria?
Durabilidad y ¢Si Io§ productos ofrecidos son  ¢Si los produptos ofrecidos
. de calidad, como lo valora? no son de calidad, como lo
4 calidad del
valora?
producto
¢Los productos adquiridos le ¢Si los productos adquiridos
generan un retorno de su no le generan un retorno de
5 Retorno de inversion con un tiempo no su inversion con un tiempo
inversion mayor a 90 dias, como lo no mayor a 90 dias, como lo
valora? valora?
Visitas ¢ Sise re_:alizan visitas ¢Sino se realizaran visitas
6 presenciales presenciales programadas de la  presenciales de la empresa
empresa, como lo valora? programadas como lo valora?
programadas
¢Coémo valora usted que haya ¢Cbémo valora usted que no
7 Regalos regalos de souvenirs por parte  haya regalos de souvenirs por
promocionales  de la empresa? parte de la empresa?
¢Como valoraria la ¢Como valoraria la no
implementacion de plataformas implementacion de
Plataformas . ! o
8 digitales dlgltales,_como pagina web y pllat_aformas digitales, como
redes sociales? pagina web y redes sociales?
¢Si la empresa le enviaria ¢Si la empresa no le enviaria
Promocion de  informacion de productos y informacién de productos y
9 ventas por ofertas por correo electronico ofertas por correo electronico
correo como lo valoraria? como lo valoraria?
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10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

Tiempo de
entrega

Packing

Canales de
distribucion

Gestién de
stocks

Atencion del
personal

Gestion de
productos en
almacén

Acuerdo de

distribucion
exclusiva

Personal
capacitado

Acuerdo de

venta exclusiva

Misma cultura
de negociacion

Amplia gama
de productos

Importacion
directa

¢Si el tiempo de entrega de los
productos es hasta 2 dias, como
lo valora?

¢Si la empresa utiliza un buen
packing para proteger los
productos y lleguen en buen
estado a sus instalaciones,
como lo valora?

¢Si la empresa le entrega
personalmente sus productos y
no con una empresa de
transportes, como lo valora?

¢ Como valora que la empresa
siempre tenga disponibilidad
de productos?

¢ Como califica la atencién que
recibe de parte del personal de
la empresa?

¢Considera que el tiempo de
caducidad de los productos es
adecuado?

¢Coémo califica que la empresa
sea distribuidor exclusivo de
algunos productos?

¢ Como valora que la empresa
tenga profesionales en la
capacitacion de equipos?

¢ Si se crean alianzas de venta
exclusiva con usted, como lo
valora?

¢Si la empresa negocia como
usted esta acostumbrado, como
lo valora?

¢Si la empresa tiene una amplia

gama de productos, como lo
valora?

¢Si la empresa importara
directamente los productos,
como lo valoraria?

¢Si el tiempo de entrega de
los productos fuera mayor a 2
dias, como lo valora?

¢Si la empresa no utiliza un
buen packing para proteger
los productos y lleguen en
buen estado a sus
instalaciones, como lo
valora?

¢Si la empresa no le entrega
personalmente sus productos
y los hace con una empresa
de transportes, como lo
valora?

¢Como valora que la empresa
no siempre tenga
disponibilidad de productos?

¢Como calificaria una mala
atencion de parte del personal
de la empresa?

¢Considera que el tiempo de
caducidad de los productos
no es adecuado?

¢Como califica que la
empresa no sea distribuidor
exclusivo de algunos
productos?

¢Como valora que la empresa
no tenga profesionales en la
capacitacion de equipos?

¢Si no se crean alianzas de
venta exclusiva con usted,
como lo valora?

¢Si la empresa no negocia
como usted esta
acostumbrado, como lo
valora?

¢Si la empresa no tiene una
amplia gama de productos,
como lo valora?

¢Si la empresa no importara
directamente los productos,
como lo valoraria?
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Nivel de
22 precios
Confianzay
23 empatia con el
cliente

¢Cbémo valora que los precios
ofertados son competitivos en
el mercado?

¢Si la empresa le brinda
confianza y empatia, como lo
valora?

¢Como valora que los precios
ofertados no son competitivos
en el mercado?

¢Si la empresa no le brinda
confianza y empatia, como lo
valora?

Fuente: elaboracion propia

Se presento el cuestionario a los directivos de la empresa para su aprobacion y

posterior aplicacion a los clientes, obteniendo algunas observaciones con respecto a la

cantidad de atributos a evaluar, por lo que se procedio a seleccionar los mas

relevantes en una reunion conjunta, quedando un total de 15 atributos.

Tabla 10

Determinacién de Atributos Criticos

N° Area de ajustes

Atributos criticos

1 Ventay posventa

2 Abastecimiento

3 Distribucion

4 Personal

(]

Logistica

Comunicacién directa

Programa de compras con clientes

Tiempo de garantia

Calidad del producto

Visitas presenciales programadas

Regalos promocionales
Plataformas digitales

Promocio6n de ventas por correo
Acuerdo de venta exclusiva

Acuerdo de distribucion exclusiva con proveedores

Tiempo de entrega
Packing

Atencion del personal

Gestion de stocks

Amplia gama de productos

Fuente: Elaboracion Propia
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El cuestionario también se modificé de acuerdo a los atributos seleccionados,

conformado por 30 preguntas, 15 preguntas funcionales y 15 preguntas disfuncionales

como se ve en la tabla N° 11.

Tabla 11

Cuestionario Preguntas Funcionales y Disfuncionales

item Atributo Preguntas funcionales Preguntas Disfuncionales
¢Coémo califica que laempresa  ¢Como califica que la
1 Comunicacion  se comunique con usted empresa NO se comunique
directa después de cada compra? con usted después de cada
compra?
¢ Si se estableciera un programa  ¢Si NO se estableciera un
Programa de de compras periddicas con programa de compras
2 COMDIas usted como lo valoraria? periddicas con usted como lo
P valoraria?
¢Si el tiempo de garantiaesde ¢ Si el tiempo de garantia
3 Tiempo de 12 meses como lo valora? fuera menor de 12 meses
garantia como lo valora?
¢Si los productos ofrecidos son ¢ Si los productos ofrecidos
4 Calidad del de calidad, como lo valora? NO son de calidad, como lo
producto valora?
Visitas ¢ Si se realizaran visitas ¢Si NO se realizaran visitas
5 resenciales presenciales programadas de la  presenciales programadas de
Srograma das empresa, como lo valora? la empresa, como lo valora?
¢ Como valora usted el regalo ¢Cémo valora usted que NO
6 Regalos de souvenirs por parte de la haya regalos de souvenirs
promocionales  empresa? por parte de la empresa?
¢Como valoraria la ¢ Como valoraria la NO
Plataformas implementacion de plataformas  implementacion de
7 digitales digitales, como pagina web y plataformas digitales, como
g redes sociales? pagina web y redes sociales?
¢Si la empresa le enviaria ¢Si la empresa NO le
Promocién de informacidn de productos y enviaria informacion de
8 ventas por ofertas por correo electronico productos y ofertas por
COITeo P como lo valoraria? correo electrénico como lo
valoraria?
¢Si el tiempo de entrega de los  ¢Si el tiempo de entrega de
9 Tiempo de productos es hasta 2 dias, como  los productos fuera mayor a
entrega lo valora? 2 dias, como lo valora?
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10

11

12

13

14

15

Packing

Gestién de
stocks

Atencion del
personal

Acuerdo de
distribucién
exclusiva

Acuerdo de
venta exclusiva

Amplia gama
de productos

¢Si la empresa utiliza un buen
packing para proteger los
productos y lleguen en buen
estado a sus instalaciones,
como lo valora?

¢Como valora que la empresa
siempre tenga disponibilidad
de productos?

¢Como califica la atencion que
recibe de parte del personal de
la empresa?

¢Cbémo califica que la empresa
sea distribuidor exclusivo de
algunos productos?

¢Si se crean alianzas de venta
exclusiva con usted, como lo
valora?

¢Si la empresa tiene una amplia
gama de productos, como lo
valora?

¢Si la empresa no utiliza un
buen packing para proteger
los productos y lleguen en
buen estado a sus
instalaciones, como lo
valora?

¢Cdémo valora que la
empresa NO siempre tenga
disponibilidad de productos?

¢Coémo calificaria una mala
atencion de parte del
personal de la empresa?

¢Cbémo califica que la
empresa NO sea distribuidor
exclusivo de algunos
productos?

¢Si NO se crean alianzas de
venta exclusiva con usted,
como lo valora?

¢Si la empresa NO tiene una
amplia gama de productos,
como lo valora?

Fuente: elaboracion propia

4.2. Resultados del cuestionario Kano por atributos

En la tabla N°12 se presentan los resultados de los 15 atributos criticos

evaluados. Se realizé un analisis por cada atributo, para determinar cuales son los

atributos positivos y los negativos.

Comunicacion directa

El atributo comunicacion directa (figura 8), evalia como valoran los clientes

que la empresa se comunique con ellos después de cada compra y si hacerlo

les genera satisfaccion o insatisfaccion, se observa que el 43% de los clientes

lo considera como indiferente, por lo tanto, no es un atributo que les genere

satisfaccion o insatisfaccion, seguido de ello el 40% de los clientes lo
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considera como atractivo, por lo cual les genera satisfaccion si la empresa lo
lleva a cabo, el 11% de clientes respondieron que este atributo es basico por
ende debe estar presente en el servicio que ofrece la empresa, el 4% clientes
consideran que este atributo es deseado, estarian satisfechos si la empresa lo
realiza y solo el 2% clientes respondieron ante este atributo como rechazo, les

genera insatisfaccion.

Figura 8

Atributo Comunicacién Directa

Comunicacion directa

X\

0%

2%

43%

4%

m Cuestionable = Atractivo Deseado Indiferente = Rechazo = Basico

Fuente: Encuestas aplicadas

o Programa de compras

El atributo programa de compras describe si los clientes estan satisfechos o no
al establecer un programa de compras con ellos. En la figura 9 se observa que,
el 48% clientes respondieron que es indiferente para ellos y el 40% clientes
que este es atractivo, por ende estan satisfechos con un programa de compras,
el 5% clientes indicaron que este atributo es de rechazo, por ende estan
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insatisfechos, el 4% clientes consideran al atributo como deseado les generaria
satisfaccion de tener un programa de compras y el 2% clientes respondieron
que este atributo es requerido o bésico, que debe estar en el servicio para
generar satisfaccion, del total de las encuestas el 1% es considerada
cuestionable esto quiere decir que el cliente se ha podido contradecir con sus
respuestas y no se tomara en cuenta para evaluar la satisfaccion o

insatisfaccién del mismo.

Figura 9

Atributo Programa de compras

Programa de compras

2% 1%

48%

4%

m Cuestionable = Atractivo = Deseado Indiferente  m Rechazo = Basico

Fuente: Encuestas aplicadas

o Tiempo de garantia

El tercer atributo evaluado es para saber si los clientes estan satisfechos o no
con un periodo de garantia de 12 meses de los productos (figura 10), el 30%

clientes respondieron que es un atributo deseado, el cliente esta expresando
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directamente que es una necesidad que va a satisfacer si esta presente en el
producto, el 29% clientes respondieron que es un atributo atractivo, por ende
ofrecerles un periodo de garantia de 12 meses les generaria mayor
satisfaccion, el 27% respuestas fueron consideradas como requerido o bésico
los clientes consideran que este atributo de garantia por 12 meses tiene que
estar obligatoriamente en los productos, el 11% clientes lo toman como un
atributo indiferente, no toman en cuenta el tiempo de garantia como un
atributo critico al momento de la compra, el 2% clientes respondieron como
rechazo, no estan satisfechos con el tiempo de garantia ofrecido y el 1%

respuestas se consideraron cuestionables.

Figura 10

Atributo Tiempo de garantia

Tiempo de garantia
1
——
11%

m Cuestionable m Atractivo = Deseado Indiferente = Rechazo m Basico

%

2%

Fuente: Encuestas aplicadas
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o Calidad del producto

El atributo calidad del producto (figura 11), es para conocer si los clientes valoran
mas un producto de calidad a uno de menor calidad, y a la vez si esto les genera
mayor satisfaccion o insatisfaccion, el 45% clientes respondieron que el atributo es
deseado, por ende, ellos expresan directamente y quieren adquirir un producto de

calidad.

El 43% clientes respondieron como requerido o basico, que los productos deben ser
obligatoriamente ser de calidad, el 6% clientes indicaron que la calidad del producto
les es indiferente al momento de decidir una compra, el 5% clientes respondieron que

les es atractivo y el 1% cliente considera que es de rechazo.

Figura 11

Atributo Calidad del producto

Calidad del producto

0%

1%

m Cuestionable = Atractivo = Deseado Indiferente  ®Rechazo = Basico

Fuente: Encuestas aplicadas
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o Visitas presenciales programadas

El quinto atributo visitas presenciales programadas (figura 12), evalla si el cliente
esta satisfecho o0 no con que se realicen visitas presenciales por los asesores de ventas
de la empresa, el 64% encuestados consideran que este atributo es atractivo, si se
realiza aumenta la satisfaccion, el 23% de clientes indican que les es indiferente el
tener visitas presenciales, el 6% de clientes lo calificaron como deseado, necesitan
que se les haga visitas presenciales, el 5% de encuestados calificaron como rechazo el
atributo, ni estan de acuerdo con las visitas y el 2% como requerido o bésico, que la

empresa siempre tiene que hacer estas visitas.

Figura 12

Atributo Visitas presenciales programadas

Visitas presenciales programas

a,
2% 0%

m Cuestionable wm Atractivo = Deseado Indiferente  ® Rechazo m Basico

Fuente: Encuestas aplicadas

o Regalos promocionales

Los regalos promocionales (figura 13), hacen referencia a obsequios como souvenirs

y merchandising, el 70% clientes respondieron que el atributo es atractivo, les genera
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un impacto positivo y una mayor satisfaccion, el 26% clientes respondieron como un
atributo indiferente, ya que no les genera satisfaccion ni insatisfaccion, el 3%
encuestados fueron calificados como deseado, estos esperan que la empresa les dé
obsequios pequefios por las compras que realizan y asi se sentirian mas satisfechos y
solo el 1% clientes respondieron que debia ser requerido o basico, que la empresa

siempre tenga que brindarles algo por la compra realizada.

Figura 13

Atributo de Regalos promocionales

Regalos promocionales

0%__ 1% 0%

26%

3%-

m Cuestionable ® Atractivo ® Deseado Indiferente  ® Rechazo m Basico

Fuente: Encuestas aplicadas

. Plataformas digitales

El atributo plataformas digitales (figura 14), es sobre la implementacion de redes
sociales y pagina web para promocionar productos y realizar ventas, el 61% clientes
respondieron que este atributo es atractivo, por lo cual de implementarlos les
generaria satisfaccion a los clientes, pero de no estarlo tampoco les genera

insatisfaccion, el 25% clientes les resulta indiferente, el 9% clientes lo consideran
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como un atributo deseado, consideran que este puede mejorar su experiencia de
compray el 5% clientes lo consideran como algo requerido o basico que debe tener la

empresa.

Figura 14

Atributo de Plataformas digitales

Plataformas digitales

0% 0%

m Cuestionable = Atractivo = Deseado Indiferente = Rechazo = Basico

Fuente: Encuestas aplicadas

o Promocion de ventas por correo

La promocion de ventas por correo (figura 15), se refiere a la publicidad de algunos
productos con precios especiales o nuevos stocks que lleguen a la empresa y son
publicitados a través del correo de la empresa. El 59% clientes consideran este
atributo como atractivo, estan satisfechos si se les envia estas promociones por este
medio, el 33% clientes lo califican como indiferente por lo cual no les causa
satisfaccién o insatisfacciéon el recibir estos correos, el 4% clientes indicaron que este

atributo es basico por ende consideran que la empresa siempre debe enviarles este tipo
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de promociones, el 3% clientes lo consideran como deseado, por lo cual expresan
directamente que les gustaria que la empresa les envie y solo el 1% clientes

consideran que es un atributo de rechazo, no les gustan las promociones por correo.

Figura 15

Atributo de Promocion de ventas por correo

Promocion de ventas por correo

1% 0%

33%

3%

m Cuestionable ® Atractivo Deseado Indiferente ® Rechazo m® Basico

Fuente: Encuestas aplicadas

. Tiempo de entrega

El atributo tiempo de entrega (figura 16), indica que la empresa puede entregar sus
productos en un periodo de hasta 2 dias, por lo que el 36% clientes lo calificaron
como atractivo, estan satisfechos con el tiempo propuesto por la empresa, el 25%
clientes consideran que es basico este tiempo, seguido de ellos, el 22% clientes les es
indiferente este tiempo de entrega, no valoran mucho el tiempo en el que les entregue
los productos, el 14% clientes consideran que es deseado, les gusta que los productos
sean entregados en este periodo de tiempo, ya que asi pueden tener un mejor

rendimiento, el 2% clientes califican el atributo como rechazo, no les gusta y estan

63



insatisfecho con el tiempo de entrega y el 1% respuestas se consideran como

cuestionables, se descartan para ser evaluadas.

Figura 16

Atributo de Tiempo de entrega

Tiempo de entrega

1%
I

22%

2%

m Cuestionable = Atractivo = Deseado Indiferente = Rechazo = Basico

Fuente: Encuestas aplicadas

. Packing

El atributo packing (figura 17), hace referencia al embalaje del producto para que
Ilegue en condiciones correctas a los clientes, el 44% clientes lo consideran como
béasico por ende debe asegurar en todo momento al producto y de no serlo genera una
gran insatisfaccion en ellos, el 29% clientes lo califican como deseo directamente
indican que necesitan que este sea bueno, ya que aumenta su utilidad y generan una
mayor satisfaccion, el 18% clientes lo consideran como atractivo y el 9% como

indiferente, no valoran el packing con el que llegue el producto, pero si que llegue en
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Optimas condiciones.

Figura 17

Atributo de Packing

Packing

0%

0%

m Cuestionable ® Atractivo ® Deseado Indiferente  ® Rechazo m Basico

Fuente: Encuestas aplicadas

. Gestion de stocks

El atributo gestidn de stocks (figura 18), indica que haya una buena gestion de este
mismo en almacén, para que no haya vacios en los stocks y se pueda atender a los
clientes permanentemente, el 64% clientes respondieron como atractivo, estan
satisfechos si siempre la empresa cuenta con stock para poderlos atender, el 18%
clientes como indiferente, no valoran el que haya o no haya stock, estos clientes solo
buscan que se les atienda su pedido, el 13% clientes evaltan al atributo como deseado
y el 5% clientes como algo basico que la empresa siempre debe tener para que estén

satisfechos.
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Figura 18

Atributo de Gestién de stocks

Gestion de stocks

0% 0%

m Cuestionable = Atractivo = Deseado Indiferente = Rechazo = Basico

Fuente: Encuestas aplicadas

. Atencion del personal

El atributo atencion del personal (figura 19), hace referencia a la atencion que brinda
el personal, su capacidad de respuesta ante reclamos, empatia con el cliente, etc. El
mayor porcentaje de clientes fueron 55% calificandolo como deseado explicitamente
piden una buena atencion por parte del personal para estar satisfechos, el 25%
califican como un atributo atractivo, si lo obtienen les generaria una mayor
satisfaccion, el 15% como algo basico que debe tener el servicio de venta, el 5%

como indiferente.
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Figura 19

Atributo de Atencion del personal

Atencion del personal

0%

m Cuestionable = Atractivo = Deseado Indiferente = Rechazo = Basico

Fuente: Encuestas aplicadas

. Acuerdo de distribucion exclusiva con proveedores

El atributo indica que la empresa sea distribuidor exclusivo de algunos productos
(figura 20), el 55% clientes consideran que es atractivo, les gusta que la empresa
distribuya algunos productos que quizas no sean faciles de encontrar en el mercado,
para el 37% clientes les es indiferente el atributo, el 6% consideran que es deseado, de
tenerlo se sentirian mas satisfechos y el 2% clientes evaluaron como un atributo

basico, que la empresa distribuya exclusivamente algunos productos.
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Figura 20

Atributo de acuerdo de distribucion exclusiva con proveedores

Acuerdo de distribucion exclusiva con
proveedores

0% 2% 0%

m Cuestionable ® Atractivo ® Deseado Indiferente  ® Rechazo ® Basico

Fuente: Encuestas aplicadas

° Acuerdo de venta exclusiva

El acuerdo de venta exclusiva (figura 21), es para conocer cdmo califican los clientes
el tener un acuerdo de compra exclusiva con la empresa, para que sean abastecidos
Unicamente por la empresa en algunos productos, el 54% clientes consideran al
atributo como atractivo, por ende les gustaria tener este acuerdo, para el 31% les es
indiferente, el 6% clientes lo rechazan, el 5% los calificaron como deseado puesto de
generar el acuerdo estarian mas satisfechos y el 4% clientes consideran que es basico

por ende requieren que este se haga, ya que estan insatisfechos.
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Figura 21

Atributo de acuerdo de venta exclusiva

Acuerdo de venta exclusiva

0%

31%

m Cuestionable = Atractivo = Deseado Indiferente = Rechazo = Basico

Fuente: Encuestas aplicadas

. Amplia gama de productos

El atributo amplia gama de productos (figura 22), evalula si los clientes estan
conformes con que la empresa tenga una amplia gama de productos como mobiliario,
material médico, material radiografico, equipos médicos, instrumental, el 69%
clientes lo consideran como atractivo, se encuentran satisfechos con todas las lineas
de productos que ofrece la empresa, el 19% clientes consideran que es un atributo
indiferente, el 8% como deseado, directamente estan indicando que lo necesitan para
aumentar su nivel de satisfaccién y por altimo el 4% lo evaluaron como algo basico

que se debe ofrecer.
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Figura 22

Atributo de amplia gama de productos

Amplia gama de productos

0% 0%

L

m Cuestionable w Atractivo = Deseado Indiferente  ® Rechazo m Basico

Fuente: Encuestas aplicadas

La tabla N° 12 muestra el consolidado de atributos considerando el total de los
resultados obtenidos en los 191 encuestados donde se puede determinar que de 15
atributos evaluados 12 atributos son considerados criticos positivos por los clientes,
puesto que se encuentran satisfechos o los consideran un determinante positivo al
momento de realizar la compra de un producto, estos son: tiempo de garantia, calidad
del producto, visitas presenciales programadas, regalos promocionales, plataformas
digitales, promocion de ventas por correo, tiempo de entrega, gestion de stocks,
atencion del personal, acuerdo de distribucion exclusiva con proveedores, acuerdo de
venta exclusiva, amplia gama de productos, la empresa tiene que centrar sus esfuerzos

en estos atributos para mantener la satisfaccion de sus clientes.

Se considerara 3 atributos criticos negativos, dos de los cuales la mayoria considerd
como indiferentes, puesto que realizar esfuerzos de mejoras no generan ni satisfaccion

ni insatisfaccion en los clientes, estos son comunicacion directa y programa de
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compras, mientras que un atributo el packing, se califica como basico, ya que debe ser

inherente a los productos que vende la empresa y si este no es bueno, genera una gran

insatisfaccion y también es un determinante al momento de no comprar un producto.

Tabla 12

Consolidado de atributos

Atributo Q A @] | R M  Total Categoria
Comunicacion directa 0 77 8 82 3 21 191 |
Programa de compras 1 77 8 92 9 4 191 |
Tiempo de garantia 2 55 58 20 4 52 191 @)
Calidad del producto 0 9 86 12 1 83 191 O
;/riosgf;nﬁ’gssemia'es 0 123 11 44 10 3 191 A
Regalos promocionales 0 133 5 50 0 3 191 A
Plataformas digitales 0 117 18 47 0 9 191 A
E;cr):;(c))cién de ventas por 0 113 6 62 ) 8 101 A
Tiempo de entrega 2 68 26 43 4 48 191 A
Packing 0 34 56 17 0 84 191 M
Gestion de stocks 0 122 24 35 0 10 191 A
Atencion del personal 0 47 105 10 0 29 191 o)
clacon proveedorss © 105 2004w A
Acuerdo de venta exclusiva 0 104 9 60 11 7 191 A
Amplia gama de productos 0 132 16 36 0 7 191 A

Fuente: encuestas aplicadas

Para poder hacer un perfilamiento de los clientes, se va a realizar un andlisis por

estrato de cliente, asi se podra conocer mejor a los clientes y cuales son sus

preferencias y como valoran los atributos, ya que, por el tipo de cliente, no todos

tienen los mismos requerimientos y dan la misma valoracion.
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4.3. Resultados del Cuestionario Kano por Estratos

4.3.1. Entidad del Estado

El cliente entidad del estado, es considerado como cualquier entidad
perteneciente al estado, ya sea hospitales, universidades, municipalidades, etc. Los
resultados obtenidos en la tabla N° 13, reflejan que estos clientes le dan mas valor a
algunos atributos que les generan una mayor satisfaccion, por lo que se puede perfilar
que son clientes que prefieren que se les realice visitas presenciales programadas, ya
que asi se puede conversar directamente con los usuarios finales y atender a sus
requerimientos para brindarles los productos que ellos necesitan, al haber tantas
opciones en el mercado. El brindarles regalos promocionales como calendarios,
lapiceros, llaveros también lo califican como atributo positivo y les genera
satisfaccion. La implementacién de plataformas digitales en la empresa para las
entidades del estado es importante, ya que pueden obtener informacion de forma mas

rapida.

La promocién de ventas por correo es atractivo para el estado, por el hecho de
que este es el principal medio de comunicacién con sus proveedores, para cotizar y
realizar las compras, por ello la importancia del atributo, el tiempo de entrega es
calificado como atractivo ya que en promedio para estas instituciones es de 7 dias, asi
que ofrecerles una atencién en menor tiempo les genera mayor satisfaccion, el tener
stocks disponibles es otro atributo positivo valorado por ellos, pues es un indicador
que se les atendera pronto, el acuerdo de distribucion exclusiva con proveedores lo
valoran como atractivo, ya que consideran que es bueno que la empresa distribuya

ciertas marcas que garanticen calidad en los productos y por ultimo el tener una
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amplia gama de productos es atractivo, ya que pueden adquirir varios productos en un

solo lugar, disminuyendo tiempos.

Por otra parte, las entidades del estado tienen la tendencia de considerar como
indiferente los siguientes atributos: la comunicacion directa después de las compras,
esto se debe principalmente que el area encargada de almacén es quien verifica la
conformidad de la entrega de los productos, el tener un programa de compras
periddicas con ellos, puesto que realizan compras de acuerdo a los presupuestos que
dispongan, por lo que no les es viable y tener un acuerdo venta exclusiva es
indiferente, ya que por politicas del estado, no pueden realizar compras Gnicamente a

un proveedor.

El tiempo de garantia y la calidad de los productos son considerados como
atributos deseados, directamente expresan que los productos tengan un periodo de
garantia de 12 meses, porque algunos estaran almacenados por un tiempo y otros
tendran un uso continuo por lo que tienen que ser de calidad, esto les generara a la vez
una mayor satisfaccion, el packing en los productos es un atributo requerido que ellos
esperan encontrar obligatoriamente en los productos para su conservacion, ya que
muchas instituciones del estado se encuentran fuera de la ciudad y en el proceso de
transporte se podrian dafiar, y asi se les asegura que llegard un producto en 6ptimas

condiciones a sus instalaciones.

Tabla 13

Niveles de satisfaccion del cliente entidad del Estado

Atributo Q A O | R M  Total Categoria
Comunicacion directa 0 21 1 29 0 6 57 I
Programa de compras 0 24 2 31 0 0 57 I
Tiempo de garantia 2 4 30 1 3 17 57 @)
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Calidad del producto 0 1 28 1 1 26 57 @)
Visitas presenciales 0 45 2 10 0 0 57 A
programas

Regalos promocionales 0 33 1 23 0 0 57 A
Plataformas digitales 0 35 2 18 0 2 57 A
Promocion de ventas por

COITe0 0 28 0 26 1 2 57 A
Tiempo de entrega 2 27 2 15 0 11 57 A
Packing 0 10 18 2 0 27 57 M
Gestion de stocks 0 35 7 10 0 5 57 A
Atencion del personal 0 24 21 4 0 8 57 A
Acuerdo de distribucion 0 30 4 21 0 2 57 A

exclusiva con proveedores
Acuerdo de venta exclusiva 0 24 2 26 1 4 57 I

Amplia gama de productos 0 43 1 13 0 0 57 A
Fuente: encuestas aplicadas

4.3.2. Persona juridica

El cliente persona juridica hace referencia a todas las empresas que no
necesariamente tengan que estar en el rubro médico, como fabricas, mineras u
empresas de diferentes rubros, de acuerdo a los resultados obtenidos en la tabla N° 14
permitio determinar cual es su perfilamiento, consideran atractivos atributos como la
comunicacion directa, ya que valoran el que la empresa los llame después de cada
compra, ya que sienten que son importantes para ellos y a la vez dan conformidad de
los productos recibidos, el tiempo de garantia, ya que algunos compran en cantidades
mayores y necesitan productos que puedan durar almacenados por un tiempo, visitas
presenciales programadas para atender a sus requerimientos y poder tener un trato
mas directo, regalos promocionales, pues tienen un impacto positivo en ellos y les

genera posicionamiento de la empresa.
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Las plataformas digitales, ya que obtienen informacion especifica mas rapida,
prefieren la promocion de ventas por correo para obtener productos en descuentos,
tiempo de entrega consideran que es atractivo que les entreguen los productos en dos
dias, asi también una buena gestion de stocks determinaron como atractivo, ya que
esto les indica que la empresa va a tener stock cuando ellos lo necesiten, un acuerdo
de distribucion exclusiva con proveedores es un atributo positivo, puesto que algunas
empresas ya estan acostumbradas a trabajar con alguna marca en especifico y les
convendria que la empresa sea distribuidor, un acuerdo de venta exclusiva para que
eviten buscar mas proveedores y ya tengan uno que les brinda confianza, amplia gama

de productos para encontrar en un solo lugar la mayoria de productos que necesiten.

Las personas juridicas consideran como atributos basicos a la calidad del
producto, ya que dardn un uso continuo, por lo que tienen que ser duraderos, asi como
el packing que necesariamente tiene que proteger su contenido. Dentro de los
atributos deseados, el tiempo de entrega es también solicitado que sea en unos dos
dias y recibir una buena atencion del personal como complemento del servicio que
estan adquiriendo. Este tipo de clientes solo consideraron como indiferente al
programa de compras, puesto que no les es muy atractivo adquirirlo, pero de hacerlo

tampoco les generaria una mayor satisfaccion.

Tabla 14

Niveles de satisfaccion en los clientes personas juridicas

Atributo Q A @) I R M  Total Categoria
Comunicacion directa 0 19 3 18 0 9 49 A
Programa de compras 1 18 3 23 1 3 49 |
Tiempo de garantia 0 15 13 8 1 12 49 A
Calidad del producto 0 3 24 4 0 18 49 @)
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Visitas presenciales

programas 0
Regalos promocionales 0
Plataformas digitales 0
Promocion de ventas por 0
correo

Tiempo de entrega 0
Packing 0
Gestion de stocks 0
Atencion del personal 0

Acuerdo de distribucion
exclusiva con proveedores

Acuerdo de venta exclusiva 0

o

Amplia gama de productos

31

38
40

36

22
12
33
11

28

33
31

5 13
2 8
3 4
2 9
6 9
10 5
2 12
21 2
2 17
3 10
77

12
22

49

49
49

49

49
49
49
49

49

49
49

> » » O >» Z » » » >» >

Fuente: encuestas aplicadas

4.3.3. Consultorio particular

En este grupo se consideran todos los consultorios particulares, sin importar la

especialidad tienen una tendencia por calificar como atributos atractivos a la

comunicacion directa, ya que al ser un lugar de atencion directa, es pequefio y por

ende requieren una atencidén mas directa, establecer un programa de compras les

parece adecuado, ya que ellos tienen un calculo aproximado de productos que
consumen Y si se les puede abastecer estarian mas satisfechos, el tiempo de garantia

es calificado como atractivo asi como las visitas presenciales programadas porque

como ya se menciono estos requieren una atencion directa, los regalos promocionales

son un incentivo de compra y genera satisfaccion, los medios digitales como las

plataformas digitales y la promocidn de ventas por correo es indispensable puesto la

mayoria se mantienen actualizados y es mas factible realizar compras por estos

medios.
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Una buena gestion de stocks en la empresa es atractiva porque les permite
abastecerse de manera rapida, por otra parte, que la empresa tenga un acuerdo de
distribucion exclusiva con proveedores les es atractivo, ya que suelen trabajar con
marcas en especifico, los consultorios particulares consideran atractivo tener acuerdos
de venta exclusiva, les gusta tener un proveedor que los abastezca constantemente y

les brinde precios especiales donde haya amplia gama de productos.

Dentro de la tendencia de este grupo de clientes en cuanto a los atributos
basicos, establecieron que una buena calidad del producto y el packing son parte de
los productos y que la empresa como minimo debe ofrecer. Los atributos deseados
que son expresados por el cliente que les permitira tener una mejor experiencia esté el
tiempo de entrega, que no sea mayor a dos dias y tener una buena atencion del

personal.

Tabla 15

Niveles de satisfaccion en los clientes consultorio particular

Atributo Q A @] I R M  Total Categoria
Comunicacion directa 0 21 1 15 0 5 42 A
Programa de compras 0 20 3 18 1 0 42 A
Tiempo de garantia 0 20 5 5 0 12 42 A
Calidad del producto 0 3 14 7 0 18 42 M
;/ris;tf;nfgssenda'es 0 3 1 10 0 0 42 A
Regalos promocionales 0 33 0 7 0 2 42 A
Plataformas digitales 0 25 3 11 0 3 42 A
E(r)(r)rrzc())cién de ventas por 0 o5 ) 1 1 3 42 A
Tiempo de entrega 0 10 15 6 1 10 42 @)
Packing 0 8 13 7 0 14 42 M
Gestion de stocks 0 25 7 8 0 2 42 A
Atencion del personal 0 9 24 2 0 7 42 o)

77



Acuerdo de distribucion

. 0 30 1 11 0 0 42 A
exclusiva con proveedores
Acuerdo de venta exclusiva 0 28 1 10 1 2 42 A
Amplia gama de productos 0 29 6 7 0 0 42 A

Fuente: encuestas aplicadas

4.3.4. Clinica privada

Las clinicas privadas son clientes que valoran como atractivo establecer un
programa de compras periodicas, ya que estos tienen un nivel de rotacién alto en
insumos médicos, por ello es que lo ven atractivo el tener un programa de compras
para estar abastecidos, este tipo de instituciones también valoran positivamente las
visitas presenciales programadas, puesto que con ello pueden expresar directamente
sus necesidades y requerimientos de algin equipo o producto que vayan a adquirir, los
regalos promocionales una vez mas son atractivos para los clientes, la implementacion
de plataformas digitales son atractivas, ya que siempre buscan que sus proveedores
estén actualizados al igual que ellos y puedan buscar informacion de la empresa, es

importante una gestion de stocks porque habra stock cuando hagan algun pedido.

Otro de los atributos criticos positivos que ellos valoran es el acuerdo de
distribucion exclusiva con proveedores que tenga la empresa para adquirir productos
de la marca que ya estan acostumbrados trabajar, el acuerdo de venta exclusiva
también es considerada como atractiva porque les resulta favorable que un proveedor
cumpla con sus requisitos y brinde un buen precio constantemente y por ultimo tener

amplia gama de productos les gusta para obtener todo en un solo lugar.

Para las clinicas privadas les resulta indiferente que haya una comunicacion
directa, ya que el area encargada logistica son los encargados de realizar las compras,

no se puede tener comunicacion con el usuario final después de haber atendido algin
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producto, ellos prefieren expresar sus necesidades antes de la compra, asi también
promocion de ventas por correo, ya que suelen comprar solo productos en especifico
gue necesitan y utilizan este medio para concretar una venta, mas no como medio para
recibir promociones, la empresa puede correr el riesgo que lo pongan como spam, las
plataformas digitales son consideradas como atractivas e indiferentes, puesto que este
tipo de cliente suele usar el correo para contactar y concretar las ventas, el tiempo de
entrega les es indiferente a la mayoria de estos clientes, puesto que suelen hacer los
pedidos con anticipacion para evitar cualquier inconveniente de demora y por ultimo
el acuerdo de venta exclusiva con proveedores, ya que pueden comprar sustitutos de

no haber la marca que suelen comprar.

Dentro de los atributos bésicos de las clinicas privadas esta el tiempo de
garantia que minimo debe ser de 12 meses, por el hecho de que al igual que las
entidades del estado hay algunos productos que son almacenados por un periodo de
tiempo medio, la calidad del producto debe ser buena por el uso continuo que le daran
a los equipos o productos y el packing que los proteja obligatoriamente. Este tipo de
clientes dentro de las necesidades deseadas que esperan encontrar al momento de

elegir un proveedor esta la buena atencion del personal.

Tabla 16

Niveles de satisfaccion en los clientes clinica privada

Atributo Q A @] I R M  Total Categoria
Comunicacion directa 0 8 2 10 3 0 23 I
Programa de compras 0 12 0 10 0 1 23 A
Tiempo de garantia 0 5 6 2 0 10 23 M
Calidad del producto 0 1 9 0 0 13 23 M
:)/ri;;t:‘asnf;sse”(;ia'es 0 13 3 4 0 3 23 A
Regalos promocionales 0 15 0 8 0 0 23 A
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Plataformas digitales 0 10 1 10 0 2 23 Al
Promocién de ventas por

correo
Tiempo de entrega 0 6 3 11 0 3 23 |

Packing 0 3 7 1 0 12 23 M
Gestion de stocks 0 17 4 2 0 0 23 A
Atencion del personal 0 2 16 2 0 3 23 @)
/:;(Ccliz;?\cl’adfoil f)trrcl)k\)/lcjazIdoon res o > o 0 0 23 Al
Acuerdo de venta exclusiva 0 13 3 7 0 0 23 A
Amplia gama de productos 0 13 1 6 0 3 23 A

Fuente: encuestas aplicadas

4.3.5. Persona natural

El cliente persona natural es considerado el publico en general, que no
pertenezca a ninguno de los grupos anteriores y que en su mayoria realiza compras
por pequefias cantidades, estos consideran como atractivo el tiempo de garantia de 12
meses, valoran mucho los regalos promocionales generando un alto nivel de
satisfaccion, la mayoria de estos clientes estan a la vanguardia con la tecnologia y
hacen uso de plataformas digitales donde puedan encontrar informacion de formas
mas rapida sobre los productos que necesitan, consideran atractivo que la empresa les
envie correos con promociones y descuentos de algunos productos, es crucial para
este tipo de clientes una buena gestion de stock, ya que compran pequefias cantidades
y esperan que la compra sea inmediata y no tengan que esperar, asi también el tener

una amplia gama de productos donde puedan encontrar todo lo que necesitan.

Como atributos indiferentes estd la comunicacion directa, al ser clientes
particulares realizan compras directamente en la empresa, no hay intermediarios de
por medio, por ellos no consideran sea necesario el atributo, no es necesario

establecer un programa de compras porque realizan compras eventuales, ni un
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acuerdo de distribucion exclusiva con proveedores les genera satisfaccién, ya que
ellos no son consumidores frecuentes buscan algo que satisfaga su necesidad
momentanea, el acuerdo de venta exclusiva les es indiferente, ya que prefieren buscar

al mejor ofertante en el mercado.

Como atributos de rechazo estan las visitas presenciales programadas, puesto
que no tienen un lugar formal para que la empresa los pueda visitar, ellos son los que

quieren contactar, no es algo que necesiten.

Las personas naturales consideran como algo basico el tiempo de entrega, ya
gue necesitan los productos en un maximo 2 dias, al ser la mayoria de uso inmediato,
el packing también es considerado como basico, el producto debe tener los empaques
que aseguren su cuidado y como atributos de deseo esta la calidad de los productos y
atencion del personal, si alguno de estos no complementa el servicio puede generar el

rechazo del cliente.

Tabla 17

Niveles de satisfaccion en cliente persona natural

Atributo Q A 0] I R M  Total Categoria
Comunicacion directa 0 8 1 10 0 1 20 |
Programa de compras 0 3 0 10 7 0 20 |
Tiempo de garantia 0 11 4 4 0 1 20 A
Calidad del producto 0 1 11 0 0 8 20 @)
;/rij;tf;nfarsse”da'es o 3 0 7 10 0 20 R
Regalos promocionales 0 14 2 4 0 0 20 A
Plataformas digitales 0 7 9 4 0 0 20 A
Ecr)(r)rrgc())cién de ventas por 0 1 1 5 0 0 20 A
Tiempo de entrega 0 3 0 2 3 12 20 M
Packing 0 1 8 2 0 9 20 M
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Gestion de stocks 0 12 4 3 0 1 20 A

Atencion del personal 0 1 17 0 0 2 20 @)

Acuerdo de distribucién
exclusiva con proveedores

Acuerdo de venta exclusiva 0 6 0 7 7 0 20 LR
Amplia gama de productos 0 16 1 3 0 0 20 A

0 8 0 12 0 0 20 |

Fuente: encuestas aplicadas

4.4. Discusion

Luego del andlisis de los resultados, en donde se han identificado los atributos
positivos y negativos valorados por los clientes de la empresa comercializadora de

material médico, se puede percibir que los atributos son positivos.

Dado que la investigacion se sitla en una empresa concreta, se intentara ensayar
algunas razones relacionando de manera integral los atributos valorados. Por ejemplo,
se puede explicar que, el atributo visitas presenciales programadas (figura 12) podria
conllevar a que el atributo regalos promocionales (figura 13) sea valorado como
positivo, puesto que en todas las visitas que realiza la empresa a sus clientes llevan

regalos promocionales, por lo que se genera una mayor motivacion.

En cuanto al atributo atencion del personal (figura 19) estaria influyendo en el éxito
de las visitas presenciales programadas (figura 12), ya que los clientes son mas
propensos a aceptar citas de los asesores comerciales si ya conocen el tipo de atencion
que brindan. El atributo amplia gama de productos (figura 22) y gestion de stocks
(figura 18) estan potencialmente relacionados, ya que contar con stock disponible y
una gran variedad de productos en un solo lugar, permite a los clientes abastecerse de
manera mas rapida, otro atributo que se relacionaria con el stock disponible (figura

18) es el tiempo de entrega (figura 16), ya que contar con stocks reduce el tiempo de
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entrega de los productos y se vuelve positivo de acuerdo a la valoracion de los

clientes.

El atributo acuerdo de distribucion exclusiva con proveedores (figura 20) estaria
influyendo en el atributo de gestion de stocks (figura 18), ya que la empresa al ser
distribuidor exclusivo de algunas marcas, implica que debe tener stocks continuos de
los productos comercializados. Por otra parte, la promocidn de ventas por correo
(figura 15) podria incidir en la valoracion positiva del uso de plataformas digitales
(figura 14), porque se incentiva a los clientes a realizar compras a través de estas,

ademas que permite encontrar informacion rapida sobre los productos ofertados.

La valoracion de la calidad de los productos (figura 11) influiria en el atributo tiempo
de garantia (figura 10), puesto que, si un producto es de buena calidad, no va a
requerir con frecuencia el uso de la garantia o que los clientes requieran de un tiempo
muy extenso de esta, por el mismo reconocimiento que tiene de ser un producto de

calidad.

Dentro de los atributos valorados como negativos, se puede deducir que no estan
relacionados entre si, pero si pueden derivar de los atributos atractivos, como es el
caso del atributo programa de compras (figura 9), el cual fue valorado como
indiferente, ya que los clientes no consideran necesario el establecer un programa de
compras periddicas con la empresa, al ya tener un acuerdo de compra exclusiva con

ella (figura 21) y de requerir algin producto procederan a solicitarlo.

Si el proceso de venta es eficiente en cuanto a los atributos valorados como atractivos,
se puede deducir la razon del porqué es valorado de manera indiferente el atributo de
comunicacion directa (figura 8), puesto que no valoran el si hay, 0 no una

comunicacion postventa por parte de la empresa; mientras que el atributo packing
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(figura 17) va a derivarse de la calidad de los productos, puesto que es un
complemento y un indicador que el producto va a estar resguardado en dptimas
condiciones hasta su consumo, por ello la valoracion de los clientes como un atributo

basico.

La investigacion realizada en el marco del modelo Kano, que ha permitido valorar los
atributos positivos y negativos; es una metodologia que aun se puede considerar como
valida para identificar tales atributos, los cuales en esta oportunidad al haber sido
aplicada en una empresa comercializadora de material médico se ha confirmado que
dicho modelo tiene una aplicabilidad variable, tal como lo hicieron Toro (2009),
Saenz, Contento & Bautista (2020), Bardales y Toribio (2015), Estrada (2017), Leon,

Garcia y Burillo, (2020).

El modelo Kano ademas de ello, puede ser utilizado no solo para determinar atributos
en un producto o servicio, si no puede ayudar en el desarrollo de nuevos productos,
esto lo confirma Yacuzzi y Martin (2017), con la investigacion que realizaron para
desarrollar un analgésico, ademas de ello es un modelo que puede combinarse con
otros modelos para complementar la informacidn recabada como lo hizo Estrada

(2017) en su investigacion.

Si bien los resultados de la presente investigacién alcanzan de manera plausible los
objetivos propuestos que devienen en una confirmacién parcial de la hipétesis de
trabajo, sin embargo, surgen un conjunto de situaciones que se podrian profundizar en
futuras investigaciones que puedan abordar aspectos como: cuales serian las mejores
estrategias a seguir de acuerdo a los resultados obtenidos a traves del modelo Kano y
el impacto econémico de su aplicacion, cada cuanto tiempo los clientes cambian sus

preferencias segun la valoracion que dan a cada atributo, aplicar el modelo Kano a
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clientes de nuevos mercados para poder expandirse en todo el pais; por otra parte, se
podria replicar el estudio en otras empresas del sector con el fin de tomar decisiones
que mejoren su posicion competitiva en el mercado. Estas pueden ser, entre otras,

algunas lineas de investigacion en las que se pueden hacer nuevas indagaciones.
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Conclusiones

Primera:

El nivel de satisfaccion de los clientes segun la percepcidn de los clientes de la
empresa comercializadora de material médico es positivo, ya que indican un nivel alto

de satisfaccion.

Segunda:

Los atributos criticos positivos en la satisfaccion del servicio percibidos por los
clientes son: tiempo de garantia, calidad del producto, visitas presenciales
programadas, regalos promocionales, plataformas digitales, promocion de ventas por
correo, tiempo de entrega, gestion de stocks, atencidn del personal, acuerdo de
distribucion exclusiva con proveedores, acuerdo de venta exclusiva, amplia gama de

productos.
Tercera:

Los atributos criticos negativos en la satisfaccion del servicio valorados por los
clientes fueron tres: la comunicacion directa le resulta indiferente, el establecer un
programa de compras es percibido como un atributo que no les brinda ningun

beneficio y por ultimo un buen packing es considerado como obligatorio.

Cuarta:

Los tipos de clientes de acuerdo a la valoracion de los atributos es la siguiente: las
entidades del estado valoran positivamente las visitas presenciales y negativamente el
programa de compras; el cliente persona juridica tiene preferencia por las plataformas
digitales y califica como bésico el packing; los consultorios particulares valoran

positivamente los regalos promocionales y como basico el packing; Las clinicas
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privadas valoran positivamente la gestion de stocks y como atributo negativo la
promocion de ventas por correo, por Gltimo los clientes personas naturales valoran la

amplia gama de productos y como atributo negativo las visitas presenciales.

Quinta:

En funcidn a lo sefialado, se puede afirmar que la hipotesis de trabajo queda en el

mejor de los casos parcialmente confirmada.

Recomendaciones

En este apartado se propondran algunas recomendaciones que constituyen algunos

aportes generados a partir de los resultados de la presente investigacion.

1. Alos directivos de la empresa se les recomienda tomar en cuenta los
resultados obtenidos en la presente investigacion de acuerdo a cada estrato de
cliente que ha sido evaluado, ya que estos tienen expectativas y necesidades
distintas, por lo cual la empresa tiene que enfocar sus estrategias dirigidas a
cada grupo para poder aumentar el nivel de satisfaccion y de igual forma
retenerlos.

Algunas recomendaciones por tipo de cliente son las siguientes:
Entidad del estado

e Implementar una pagina web que permita servir como un canal de publicidad
y ventas.

e Tener activas las redes sociales de la empresa para tener una comunicacion

mas directa y facil para el cliente y de esta manera atender sus dudas.
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e Evaluar el tiempo de garantia para aquellos productos de mayor complejidad y
poder ofrecer un periodo de 18 meses.

e Ofrecer siempre productos de calidad.

e Establecer un programa de visitas al afio, en las épocas que principalmente
ellos realizan sus requerimientos de acuerdo a sus presupuestos.

e Mantener activas las promociones por correo en fechas especiales, como fin de
afio, fiestas patrias, etc.

e Reducir el tiempo de entrega, agilizando los procesos en la compra de
proveedores y despacho en el almacén de la empresa.

e Tener un mayor control de stocks y productos de consumo alto en el almacén
de la empresa para poder proveer a los clientes cuando lo necesite

e Adelantarse a los deseos del cliente, en equipos de mayor complejidad, ofrecer
instalacion gratuita antes que el cliente lo solicite.

e Fortalecer el area de postventa a través del correo electronico para este tipo de

clientes, ya que es el principal medio de comunicacion.

Persona juridica
e Fortalecer el area de postventa a través de llamadas telefénicas para este tipo
de clientes, ya que es valorado positivamente por ellos.
e Visitar una vez al mes a las principales empresas que adquieren productos para
conocer mejor sus requerimientos, en esta visita se pueden realizar obsequios
como lapiceros o llaveros.

e Las plataformas digitales deben estar activas para que el cliente.
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Determinar un plazo méaximo de 48 horas para atender las quejas de los
clientes y evitar mayores molestias en ellos.

Motivar a los trabajadores para que se sientan mas identificados a traves de
algunos incentivos econdmicos cuando se llegue a la meta de ventas,
reconocimientos en la empresa y sobre todo siempre escuchar sus opiniones y
sugerencias.

Hacer una evaluacion de las funciones y procesos de la empresa, para
determinar si el personal se da abasto para realizar todas las funciones de la

empresa.

Consultorio particular

Fortalecer el area de postventa a través de llamadas telefénicas y WhatsApp
para este tipo de clientes, ya que es valorado positivamente por ellos.
Realizar cotizaciones a través de redes sociales y WhatsApp.

Crear un programa de compras por afio, para abastecer de los principales
productos que consumen los consultorios.

Obsequiarles periddicamente regalos promocionales.

Clinica privada

Fortalecer el area de postventa a través de Ilamadas telefénicas y correo
electronico para este tipo de clientes, ya que es valorado positivamente por
ellos.

Generar un programa de compras anualmente de acuerdo a la demanda de

cada clinica.
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Ofrecer un periodo de garantia de 18 meses para equipos complejos, asi como
mantenimientos preventivos en este periodo de tiempo.
Mantener la amplia linea de productos y buscar nuevas lineas de productos

para complementar la cartera de productos que ofrece la empresa.

Persona natural

Obsequiar regalos promocionales en cada compra que realizan este tipo de
clientes.

Mantener activa la pagina web y las redes sociales que son el principal medio
de comunicacion y venta con la empresa.

Enviar cupones de descuento mediante WhatsApp y correo electronico,

enfocado en los productos de méas consumo de acuerdo a este tipo de cliente.

Al gerente y directivos deben mantenerse actualizados e informados sobre
modelos de satisfaccion del cliente, para ser aplicados en la empresa y asi
poder obtener informacion certera de sus clientes, ya que en la actualidad no
hay estudios de mercado que refuercen las estrategias que aplican.

Se recomienda utilizar el modelo Kano como modelo para futuros estudios de
satisfaccion del cliente en la empresa, puesto que asi se puede hacer una
comparativa de la evolucion de los atributos criticos en el tiempo y como han
afectado en la preferencia y necesidades de los clientes.

Se recomienda mantener informado a los trabajadores sobre los resultados
obtenidos, ya que asi se puede fortalecer la identidad del trabajador con la

empresa, ya que al ser un mediador con los clientes es primordial que estén
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informados de las necesidades de los clientes y puedan ofrecer un servicio y
productos de calidad.

Se recomienda realizar un estudio de viabilidad econémica para la aplicacion
de las estrategias propuestas de mejora en la empresa, para que puedan ser

ejecutadas en el tiempo y obtener los beneficios esperados.
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Anexo 1 - Resultados de la encuesta Piloto

ANEXOS

BASE DE DATOS - ENCUESTAS

(1) Gusta (2) Debe ser (3) Neutral | (4) Soportable | (5) Disgusta @_
. Visitas acuerdo de
Comunicacion Programa de Tiempo de Calidad del ) Regalos plataformas promocion de . . . atencion del distribucion acuerdo de venta | ampliagamade
directa Compras garantia producto presenciales promocionales digitales ventas por correo tiempo de entrega packing gestion de stocks personal exclusiva con exclusiva productos
programadas proveedores
e : o % s B &8 E_ 3 E_ s  E_ 8 & 3. E_ 5, E_ &8  E_ 8 3 2 3 3 3
1 4 5 3 3 4 5 2 5 1 3 4 4 2 5 2 5 4 4 2 5 2 5 2 5 2 5 2 5 3 3
2 1 4 1 4 1 4 1 4 1 4 1 4 1 4 1 4 1 4 1 4 1 4 1 4 1 4 1 4 1 4
1 4 1 4 1 5 2 4 1 4 1 4 2 4 2 4 4 4 2 4 2 4 1 5 1 4 1 4 1 4
4 1 4 1 3 1 1 1 5 1 3 1 3 1 4 1 3 1 1 1 5 1 4 1 5 1 3 1 3 1 3
5] 4 1 2 4 2 5] 2 5 1 5 B] 3 2 3 3 3 1 5 1 5 1 5 1 5 1 5 1 5 2 5
4 3 1 3 1 4 1 5 3 3 2 3 1 3 3 3 4 5 1 4 1 4 1 4 3 4 3 3 1 4
3 3 1 3 2 4 1 5 1 3 3 B] 3 3 1 4 2 4 1 5 2 4 1 5 2 3 1 3 1 3
2 4 2 4 2 5 1 5 1 4 2 4 2 4 1 3 1 4 2 5 2 5 1 5 1 4 1 3 1 4
2 4 1 3 1 4 2 5 1 3 1 4 1 4 2 4 1 5] 2 4 2 4 1 5 3 3 1 4 1 4
10 1 4 1 3 2 5 2 5 1 4 1 4 2 4 2 4 1 4 2 5 2 4 1 5 3 3 1 3 2 3

Fuente: Encuesta piloto aplicada
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Anexo 2 - Procesamiento de datos en Microsoft Excel

BASE DE DATOS - ENCUESTAS

‘ ‘ (1) Gusta ‘ (2) Debe ser (3) Neutral (4) Soportable | (5) Disgusta conusltorio p. | clinica privada -
] . Visitas acuerdo de

Comunicacion Programade Tiempo de Calidad del ) Regalos plataformas promocion de . ) atencion del distribucion acuerdo de venta | ampliagamade

directa Compras garantia producto :;::;:;Z promocionales digitales ventas por correo tiempo de entrega packing gestion de stocks personal exclusiva con exclusiva productos
proveedores
Encuesta N°

1 4 5 B 3 4 5 2 5 1 3 4 4 2 5 2 5 4 4 2 5 2 5 2 5 2 5 2 5 Bl 3
2 1 4 1 4 1 4 1 4 1 4 1 4 1 4 1 4 1 4 1 4 1 4 1 4 1 4 1 4 1 4
3 1 4 1 4 1 5 2 4 1 4 1 4 2 4 2 4 4 4 2 4 2 4 1 5 1 4 1 4 1 4
4 1 4 1 3 1 1 1 5 1 3 1 3 1 4 1 3 1 1 1 5 1 4 1 5 1 3 1 3 1 3
5 4 1 2 4 2 5] 2 5 1 5 8 3 2 8 3 3 1 5 1 5 1 5 1 5 1 5 1 5 2 5
4 3 1 3 1 4 1 5 3 3 2 3 1 3 3 3 4 5 1 4 1 4 1 4 3 4 3 3 1 4
3 3 1 3 2 4 1 B 1 3 8 3 3 8 1 4 2 4 1 5 2 4 1 5 2 3 1 3 1 3
2 4 2 4 2 5 1 5 1 4 2 4 2 4 1 3 1 4 2 5 2 5 1 5 1 4 1 3 1 4
2 4 1 3 1 4 2 B 1 3 1 4 1 4 2 4 1 5} 2 4 2 4 1 5 8 3 1 4 1 4
10 1 4 1 3 2 5 2 5 1 4 1 4 2 4 2 4 1 4 2 5 2 4 1 5 3 3 1 3 2 3
11 2 4 1 5 5 5 1 B 3 3 2 4 2 4 Bl 3 4 5} 1 5 2 5} 1 5 1 5 1 4 1 4
12 1 4 3 3 1 5 1 5 1 4 1 5 1 5 4 3 1 4 2 4 1 5 4 4 4 4 1 3 1 4
2 5 1 5 1 5 1 B 1 5 1 5 1 4 1 4 1 5 1 5 1 4 1 5 1 4 1 4 1 4
1 4 1 4 1 5 2 5 1 3 1 4 2 5 1 4 2 5 1 5 1 4 1 4 1 3 1 4 1 5
15 2 4 2 4 1 4 1 5 2 4 2 B] 2 4 B] 3 1 4 1 5 1 5} 1 5 1 4 1 4 1 4
16 1 4 3 4 4 5 1 5 3 3 1 4 2 3 4 3 2 4 2 5 1 4 2 5 1 3 4 3 1 3
17 1 B] 1 4 2 4 1 5 1 3] 1 4 2 4 4 1 5 5} 2 5 1 4 4 5 1 ] 4 B] 5] ]
2 4 5 2 1 5 1 5 1 4 1 4 1 3 3 3 2 4 1 5 2 4 1 5 2 4 1 4 2 4
2 4 4 5] 2 5 1 5 B] 3] 2 4 1 4 1 4 2 4 2 5 1 4 1 4 B3] 3 1 B] 1 ]
2 3 5 2 2 3 1 5 5 2 1 4 2 4 1 4 4 5 1 5 1 4 1 5 1 3 5 2 1 4
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