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INTRODUCCION

Para que una empresa pueda entregar un servicio al cliente de calidad tiene que
evaluar la entrega del mismo, para detectar las fallas y poder corregirlas, pues la
calidad del servicio al cliente es esencial para poder establecer relaciones con
este y cumplir con las promesas realizadas. Para lograrlo tienen que crearse,
establecerse y aplicarse estrategias para evaluar el servicio en mencién, mismas

gue le ayuden a competir exitosamente.

La empresa Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura, es una empresa que
tiene como finalidad establecer un concepto diferente que mezcle tanto la comida
y café de calidad, con el alquiler de salones para eventos. Estan asociados al

comercio justo y son apoyados por una ONG canadiense.

Conociendo la necesidad que la empresa tiene de mejorar la calidad del servicio
al cliente y sabiendo de la importancia que reviste la elaboracién y aplicacién de
estrategias para poder mejorar la entrega, con el propdsito de ofrecer una
solucion se ha elaborado el presente trabajo de tesis titulado: “Estrategias para
evaluar la entrega del servicio al cliente, en la empresa Casa de Cervantes, Cafe,
Casa de Cultura, en la ciudad de Guatemala”, mismo que coadyuve a la
administracion de esta, a tomar decisiones adecuadas para lograr los resultados
gue se han propuesto y cuyo objetivo es disefiar y proponer estrategias para
evaluar el servicio al cliente, con el fin de incrementar las ventas de la empresa

en un corto plazo.

Se divide en tres capitulos, el primero es el marco tedrico, donde se detalla la
teoria relacionada al tema de investigacion, extraida de fuentes bibliogréaficas,
con temas tales como: mercadotecnia, mezcla de la mercadotecnia, servicios,
mezcla de la mercadotecnia de servicios, servicio al cliente, evaluacién del

servicio al cliente, estrategias de servicio al cliente, estrategias para evaluar,



entrega del servicio al cliente, comercio justo y solidario y analisis FODA
(fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas).

El segundo capitulo, el diagndstico de la situacidbn actual, se muestra la
informacion obtenida por medio del trabajo de campo, relacionada a:
antecedentes de la empresa, estructura organizacional, ambiente de Ila
mercadotecnia, descripcion de la mezcla de la mercadotecnia, servicio al cliente,
mezcla ampliada del servicio, analisis de los clientes internos, analisis del
personal administrativo, andlisis de los clientes reales, andlisis de los clientes

potenciales, analisis situacional de la empresa a través de la matriz FODA.

El tercer capitulo, propuesta de estrategias para evaluar la entrega del servicio al
cliente. También contiene los objetivos, planes de accioén, el presupuesto y la
relacion costo/beneficio. Asimismo se incluyen las conclusiones y

recomendaciones, bibliografia consultada, glosario y los anexos.



CAPITULO |
MARCO TEORICO
El presente capitulo contiene la teoria relacionada al tema de investigacion,
dando validez al mismo, esto como efecto de la busqueda en fuentes

bibliograficas adecuadas.

1.1 Mercadotecnia (marketing)

1.1.1 Definicion

La mercadotecnia es el “proceso social y de gestidon mediante el cual los distintos
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion e

intercambio de unos productos y valores con otros.” (17:6)

Las empresas la usan para poder identificar a los clientes que compran sus
productos o servicios y de esta manera poder influir de forma positiva en la
mente de los mismos y asi poder ofrecerles lo que ellos necesitan logrando que

estén a gusto.

1.1.2 Conceptos basicos de la mercadotecnia

Para poder comprender el concepto de mercadotecnia es necesario explicar los
siguientes términos: necesidad, deseo, demanda, valor, calidad, cliente, oferta de
mercado, intercambio, mercado, segmentacién de mercado, mercado meta y
posicionamiento.

a. Necesidad: el concepto basico y fundamental de la mercadotecnia es el
conocimiento de las necesidades humanas, estas “son estados de
carencia.”(17:6) Las necesidades incluyen las fisicas como: Ila
alimentacion y el vestuario, las sociales como el afecto y pertenencia a un
grupo Yy las individuales que son el conocimiento y expresion personal,

estas son una parte esencial de la naturaleza humana.



Deseo: “son las formas que adoptan las necesidades humanas una vez
determinas por la cultura y la personalidad del individuo.” (17:7)

Demanda: “cuando los deseos vienen acompafados por una capacidad
de adquisicion concreta se convierten en demanda.” (17:7) Las personas
ven los productos como beneficios, es por ello que eligen aquellos que les
aporten el mayor valor y la mayor satisfaccion posible a cambio de su
dinero.

Mercado: “conjunto de compradores reales y potenciales de un producto o
servicio.”(17:10) Se divide en varios segmentos con una diversidad de
necesidades.

Valor: “el valor para el cliente es la diferencia entre los valores que el
cliente recibe por poseer y utilizar un producto y el coste de obtencién de
ese producto.” (17:9) Una de las principales tareas de la mercadotecnia es
mantener a los consumidores satisfechos y por eso se debe entregar valor
al cliente.

Calidad: percepcién que tiene un cliente sobre los productos o servicios, la
cual se refleja en una fijacibn mental del consumidor tranquilo por la
capacidad de estos para satisfacer sus necesidades.

Satisfaccion: “la diferencia entre la percepcion de experiencia real y las
expectativas iniciales.”(17:17) El estado de animo de las personas,
depende del resultado de la comparacion de calidad y el rendimiento que
han percibido de un producto o servicio, con sus expectativas sobre estos.
Si los resultados coinciden con las expectativas del cliente, este quedara
satisfecho.

Intercambio: “Accién de obtener un objeto deseado de otra persona,
ofreciéndole algo a cambio.” (17:10) El intercambio es el concepto central

de la mercadotecnia, su razon de ser.



Oferta de mercado: es la “combinacion de productos, servicios,
informacion o experiencias que se ofrece en un mercado para satisfacer
una necesidad o un deseo.” (17:7)

Percepcion del cliente: es “la forma en que los clientes perciben los
servicios, cOmo evalian si han experimentado un servicio de calidad y
estan satisfechos. “(27:102)

Segmento de mercado: “un segmento de mercado es un grupo de
consumidores que comparten necesidades y deseos similares.” (18:240)
Una vez que se han definido los segmentos de mercado, toda empresa
tiene la oportunidad de penetrar en uno o varios de estos. La
segmentacion de mercados hace referencia a la “division del mercado en
grupos individuales con necesidades, caracteristicas y comportamientos
comunes que podrian requerir productos o combinaciones de marketing
especificas.” (17:249)

Mercado meta: “conjunto de compradores que tienen necesidades o
caracteristicas comunes, a los cuales la empresa dirige sus esfuerzos y
desea servir.” (16:255)

. Posicionamiento: el posicionamiento en el mercado significa crear
“disposiciones disposiciones necesarias para que un producto ocupe un
lugar claro, distintivo y deseable respecto a los productos consumidores
objetivo.” (6:59-249) Se tendrd en mente este tema pues podria ser aqui
donde se localicen las deficiencias que pueda presentar la empresa Casa
de Cervantes, Café, Casa de Cultura, en el momento de la investigacion,

los cuales pueden estar influyendo en la misma.

1.1.3 Ambiente de la mercadotecnia

El entorno del marketing son “las fuerzas y los agentes ajenos al marketing, que

influyen en la capacidad que tiene la direccion de marketing de una empresa

para desarrollar y mantener con éxito las relaciones con sus clientes.” (17:117)
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“‘Este entorno presenta tanto amenazas como oportunidades, de modo que la
empresa debe analizarlo con atencion para evitar las primeras y aprovechar las
segundas. El entorno de marketing de la empresa incluye tanto los actores de
entorno (otros departamentos de empresa, canales, proveedores, competencia y
publico) como los factores de entorno (variables demogréaficas, econdmicas,

politicas, legales, tecnolégicas, ecoldgicas, sociales y culturales).” (17: 68-69)

Las empresas son afectadas por fuerzas incontrolables que las rodean y que
influyen en la capacidad de la mercadotecnia para desarrollar y mantener con
éxito las relaciones con sus clientes. El ambiente mercadoldgico consta de un
microambiente y un macroambiente, en ambos existen tanto oportunidades como
amenazas. Se comparara lo anterior, con el ambiente de la empresa en estudio,
pues podria existir la posibilidad que esté causando dafio a la misma, ya que
puede encontrarse en el ambiente de la mercadotecnia, la causa de la
problemética, en el preciso momento en que sea llevada a cabo, la busqueda de
la fuente de la misma. (Véase figura 1)
Figura 1
Ambiente de la mercadotecnia

ECONOMIA MACROENTORNO

MICROENTORNO

EMPRESA

\ 4

A 4

TECNOLOGIA|| PROVEEDORES || INTERMEDIARIOS isl MERCADO ||CULTURA

A 4

COMPETIDORES

NATURALEZA DEMOGRAFIA

LEGISLACION PUBLICA

Fuente: elaboracion propia, octubre del 2010, con base a Kotler, P Y Armstrong, G. 2004.
Marketing. 10a. ed. Madrid, Pearson. P. 118-121
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A. El microambiente o microentorno

“El microentorno son todos los agentes mas cercanos a la empresa que influyen
en la capacidad de la misma para atender a sus clientes (la propia empresa, los
proveedores, los intermediarios de marketing, los mercados de consumo, los

competidores y los grupos de interés).” (17:117)

Se compone de todos los agentes cercanos a la empresa como el ambiente
interno de la misma, los canales de distribucién, los tipos de mercado, los
competidores de la empresa y todos los publicos que tienen interés o influyen en

la capacidad de la organizacion.
a. Laempresa.

“Es una unidad econdémico, social en la que el capital, el trabajo y la direccion se
coordinan para realizar una produccion socialmente atil de acuerdo con las

exigencias del bien comun.” (1:6)

Estas se crean con el objetivo de generar utilidades, debe administrarse
profesionalmente: el recurso humano (talento humano) que es uno de los bienes
mas importantes para las mismas, los departamentos y los niveles de

administracion.

b. Los clientes.

“Consisten en individuos y hogares que adquieren bienes y servicios para
consumo personal.” (17:120)

Los clientes son las personas que reciben el servicio, asi también son las
personas que buscan satisfacer una necesidad, una solucién a un problema que
éstas tengan o simplemente sentirse satisfechas por ser o haber sido bien
atendidas.

Existen dos tipos de clientes desde el punto de vista administrativo:



e ‘cliente externo: son las personas o empresas que compran bienes y

servicios a determinada organizacion;

e cliente interno: son los trabajadores de una empresa quienes, en su
trabajo, dependen de otros trabajadores de la misma para proveer

internamente bienes y servicios. “(15:s.p.)

Dentro del marco de la investigacion los términos, cliente externo y cliente interno
seran elementales por lo que van a ser analizados, pues podria ser que el
concepto que se tiene en la actualidad de éstos sea equivocado. Existen dos

tipos de clientes desde el punto de vista mercadolégico:

e clientes reales: también llamados clientes actuales, constituyen el conjunto
de consumidores que compran los productos o servicios que determinada

empresa ofrece en el mercado;

¢ clientes potenciales: son los consumidores definidos, que profesan cierto
nivel de interés por el producto o servicio que determinada empresa ofrece
en el mercado, pero por alguna razén aun no lo compran, o bien, lo

compran con la competencia.” (15:s.p)

El tema anterior se refiere a los clientes desde el punto de vista mercadologico
como, clientes reales o actuales y potenciales, los cuales también se van a
analizar por su importancia para la investigacién pues pudiera ser, que también
esté tergiversada su definicion, y pueda ser la causa de las deficiencias que la
empresa tenga.

c. Lacompetencia (competidores)

“El concepto del marketing afirma que para tener éxito, una empresa debe
proporcionar a sus clientes mayor valor y mayor satisfaccion que sus
competidores. También deben conseguir ventajas estratégicas posicionando sus

ofertas en la mente de los consumidores mas que sus competidores.”
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Son las empresas u organizaciones que ofertan y comercializan en el mercado
productos y/o servicios similares a los elaborados por la propia empresa. Los
competidores influyen activamente en la elecciébn de mercados de una empresa,
asi mismo en los intermediarios de la mercadotecnia, también en los
proveedores y en la mezcla de productos. La competencia se tomara en
consideracion, pues para toda empresa es importante tener conocimiento de la

misma, por lo que se va a analizar.
d. Proveedores

“Proporcionan los recursos que necesita la compafiia para producir sus bienes y
servicios.” (17:118-119)

Los problemas de suministro pueden afectar de forma grave a la mercadotecnia
(el marketing). Se debe tener control sobre la escasez y el retraso de las
entregas de mercaderia, asi también de huelgas y otras situaciones que se
pueden presentar y que definitivamente repercuten en los costos y en las ventas

a corto plazo y en la satisfaccion del cliente a largo plazo.

d. intermediarios de la mercadotecnia (del marketing)

Los intermediarios de la mercadotecnia o del marketing son “organizaciones que
ayudan a la empresa a promocionar, vender y distribuir sus bienes a
compradores finales, entre los que se incluyen distribuidores, empresas de
distribucion fisica, agencias de servicios de marketing e intermediarios
financieros.” (17:119)

Los intermediarios forman un importante elemento la generacion del valor, pues
son muy importantes para que las empresas puedan distribuir sus productos ya
sea por mayor O por menor y asi mismo para promocionar sus productos o

servicios y poder vender los mismos.



e. Grupos de interés

“‘Un grupo de interés es cualquier grupo que tenga interés real o potencial o
cierta influencia en la capacidad de una organizacion para alcanzar sus
objetivos.” (17:120)

Se pueden identificar siete grupos de interés de los cuales se hace mencién a
continuacion: grupos de interés financieros, grupos de interés de los medios,
grupos de interés gubernamentales, grupos de interés de accion ciudadana,
grupos de interés de la zona, grupos de interés general y grupos de interés

internos.
e. Mercado

Desde el punto de vista mercadologico el mercado es “el conjunto de
consumidores actuales y potenciales, es decir todas aquellas personas que

compran o podrian comprar un producto especifico.”

Tres son los elementos importantes del mercado los cuales son: el productor que
es el que ofrece el producto o servicio, el producto que es un bien o servicio y el

consumidor, quien demanda el producto. (17:189)

B. El macroambiente o macroentorno

‘La empresa y todos los demas agentes operan en un gran macroentorno de
fuerzas que define las oportunidades de la empresa y le plantea amenazas.”
(17:121)

Esta compuesto por las fuerzas que dan forma a las oportunidades y presentan
una amenaza para la empresa. Estas fuerzas incluyen las demogréficas, las

econdmicas, las naturales, las tecnoldgicas, las politicas y las culturales.



a. El entorno demogréfico

“‘La demografia es el estudio de las poblaciones humanas en términos de
tamano, densidad, ubicacion, edad, sexo, raza, ocupacion y otras estadisticas.”
(17:121)

“El entorno demografico tiene gran interés para los especialistas de marketing
porque se refiere a las personas, Yy las personas conforman los mercados.”
(17:121)

El entorno demografico muestra los cambios en la estructura por edades de la
poblacién, los cambios de las familias, los cambios geograficos de la poblacién,
los estudios, la burocratizacion de la poblacién y la gran diversidad étnica y

racial.
b. El entorno econdmico

“El entorno econdmico se refiere a todos los factores que afectan al poder

adquisitivo y a los patrones de gasto de los consumidores.” (17:129)

El entorno econdmico muestra los cambios en el ingreso real y en los patrones

de gasto de los consumidores.

c. El ambiente natural
“El entorno natural incluye los recursos naturales que las empresas necesitan

como inputs o que se ven afectados por las actividades de marketing.” (17:131)

El entorno natural nos advierte o nos avisa sobre escasez que se dara en el
futuro de ciertas materias primas, el aumento del costo de los energéticos
(energético se define como: perteneciente o relativo a la energia, que produce
energia, estudio y aplicaciones de la energia), los altos niveles de contaminacion

y la intervencion del gobierno en la administracion de los recursos naturales.



d. El entorno tecnoldgico
El entorno tecnoldgico son “fuerzas generadas por las nuevas tecnologias

mediante la creacion de nuevas oportunidades de producto y mercado.” (17:132)

El entorno tecnoldgico se forma de las nuevas posibilidades de innovacion, mas
presupuesto para investigacion y desarrollo (1+D), de la busqueda de mejoras y
de avances importantes en la tecnologia, asi como de los reglamentos existentes

que norman los cambios tecnolégicos.

e. El entorno politico

“El entorno politico esta formado por leyes, agencias gubernamentales y grupos
de presion que influyen o limitan a diversas organizaciones o individuos en una
sociedad determinada.” (17:133)

El entorno politico es la aplicacién de normas que regulan las empresas y son
hechas por el gobierno, asi también el crecimiento de los grupos de interés

publico.

f. El entorno cultural
“El entorno cultural esta constituido por instituciones y otras fuerzas que afectan
a los valores basicos de la sociedad, a sus percepciones, a sus preferencias y a

sus comportamientos.” (17:136)

Los gustos, a veces muy arraigados no les permite adecuarse a lo moderno, las
personas quieren continuar como estan y por lo mismo se resisten al cambio.
Por eso se debe trabajar con mucho cuidado para no afectarles al introducir un
producto o servido. Tratar de adecuarse a sus costumbres implantando cambios

sustanciales en su forma de ver las cosas y poco a poco ir ganando la confianza
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y el interés de los clientes. Tener conocimiento de todo lo anterior puede ser de

gran ayuda para la empresa Casa de Cervantes Café, Casa de Cultura,

1.1.4 Mezcla de mercadotecnia (marketing mix)

La mezcla de mercadotecnia la conforman “los elementos que controla una
organizacion que pueden usarse para satisfacer o comunicarse con los clientes.”
(27:23) Las empresas utilizan la mezcla de la mercadotecnia para “generar la

respuesta deseada en el mercado objetivo.” (17:60)

La mezcla de mercadotecnia incluye todas las medidas tacticas que puede tomar
una empresa para influir en la demanda de sus productos. Las “cuatro P” la

conforman: producto, precio, promocion (comunicacion) y plaza (lugar).

A. Producto

“Producto se refiere a la combinacién de bienes y servicios que ofrece una
empresa a su mercado objetivo.” (17:60) EIl producto es “todo aquello que se
puede ofrecer en un mercado para su atencién, adquisicibn o consumo, y que

satisface un deseo o una necesidad.” (17: 289)

El producto puede ser tangible o intangible. Los productos tangibles son todos
aqguellos bienes fisicos, que tienen contacto con el comprador, se pueden palpar
y ver, en tanto los productos intangibles son todos aquellos que no tienen

consistencia fisica.

A.1 Niveles del producto

El producto como satisfactor esta dividido en tres niveles: el basico, el real y el

aumentado.

e Producto basico: el nivel basico “consiste en los beneficios cruciales que
resuelven un problema, es lo que los consumidores buscan cuando
adquieren un producto o servicio. En otras palabras el producto basico se
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define como aquel beneficio o servicio que busca el consumidor al adquirir el
producto.” (23:s.p)

e Producto real: “en un nivel superior, se debe buscar convertir el beneficio
principal en un producto real. El producto real puede tener hasta 5
caracteristicas, como: el nivel de la calidad, funciones, un disefio, una marca
y un empaque.” (23:s.p) Estas caracteristicas del producto son una
herramienta importante para diferenciarse de la competencia.

e Producto aumentado: “es el ofrecer servicios y beneficios adicionales al
consumidor. Es decir, cuando una empresa vende un producto o servicio,
ofrece al cliente un servicio después de la venta, en caso de que el producto
salga dafiado o presente algun problema, asi como la garantia de la pieza o
de las piezas.”(23:s.p) “El producto aumentado incluye todos los atributos
extrinsecos al producto, es decir lo externo, lo esencial, como: el valor
agregado relacionado con el servicio al cliente, el servicio postventa, la
garantia, la instalaciéon, la entrega, la reputacion, la asistencia técnica y la

reputacion.” (23:s.p)

Se debe de identificar primero las necesidades basicas de los consumidores que
el producto satisfard, luego, se debe disefar el producto real y encontrar formas
de aumentarlo a fin de crear el conjunto de beneficios que proporcionara
satisfaccion a los clientes. El servicio al cliente es un beneficio muy apreciado por

los mismos, por lo que se le debe dar la importancia que merece.

B.Precio
“Es la cantidad de dinero que debe pagar un cliente para obtener un producto.”
(17: 62)

Es muy importante saber ajustar la cantidad de dinero que se requiere para
adquirir un producto o servicio y asi satisfacer una necesidad, el precio debe ser

establecido de una manera adecuada para cubrir los costos y las utilidades.
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B.1 Estrategias de asignacion de precios

Asignacion de precios basada en el costo de un producto: “la asignacion de
precios de un producto también debe de considerar su costo. El costo
unitario total de un producto se compone de varios tipos de costos, cada uno
de los cuales reacciona de manera diferente a los cambios en la cantidad
producida.” (25:348)

Asignacién de precios basada en costos marginales: “otro enfoque a la
asignacion de precios sobre costo mas margen de ganancia consiste en
poner los precios basados sélo en costos marginales, no en los costos
totales. No a todos los pedidos se les pueden asignar precio para cubrir solo
los costos variables. Se puede aplicar cuando se espera que un producto
atraiga negocios para otro. Asi una tienda departamental puede poner
precios a los platillos de su cafeteria a un nivel que cubra sélo los costos
marginales. El razonamiento es que el café llevara compradores a la tienda,
donde compraran otros productos redituables.”(25:352) Esta estrategia fija el
precio en relacion a la percepcion que los clientes tienen sobre el producto y

no en el costo del mismo.

e Asignacion de precios de punto de produccion: “es una estrategia de

asignacion geogréfica de precios ampliamente utilizada, el vendedor pone el
precio de venta en el punto de produccion y el comprador selecciona el modo
de transporte y paga todos los costos de flete.”(25:376) Las estrategias con
las cuales se establecen los precios de los productos varian segun la fase

del ciclo de vida del producto.

e Asignacion de precio descremado en un determinado: “al poner un precio

inicial relativamente alto para un producto nuevo se le denomina asignacién
de precios descremados en el mercado (marketing-skimming pricing). Esta
estrategia fija el precio mas alto con el objetivo de obtener ingresos
maximos.”(25:370)
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e Asignacion de precios de penetracion del mercado: “en la asignacion de
precios de penetracion del mercado se establece un precio inicial
relativamente bajo para un nuevo producto.”’(25:371) Se fija un precio bajo,
con el fin de atraer la mayor cantidad de compradores posibles y asi lograr

una importante participacion en el mercado

C. Plaza

“Se refiere a todas las actividades que realiza la empresa para hacer accesible
un producto a un publico objetivo.” (17:62) Representa todos los esfuerzos, los
cuales deben hacer el productor o fabricante para que el producto llegue a los
consumidores, en el momento oportuno y en las condiciones adecuadas para su

consumo.

D. Promocion
“Se refiere a todas las actividades que desarrolla una empresa para comunicar
los méritos de sus productos y cuyo fin consiste en persuadir a los clientes para

que compren.” (17:63)

D.1 Mezcla promocional
‘Las herramientas basicas con que se logran los objetivos de comunicacion

organizacionales suelen denominarse mezcla promocional.”(18:16)

La mezcla promocional esta compuesta por cinco variables que son: publicidad,

venta personal, promocion de ventas, relaciones publicas y mercadeo directo.

e Publicidad: “se define como cualquier forma de comunicacion impersonal
acerca de una organizacion, producto servicio o idea, pagada por un
patrocinador identificado.” (18:18)

e Mercadeo directo (marketing directo): “las organizaciones se comunican

directamente con los consumidores objetivo para generar una respuesta,
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transaccion o ambas. Ademas con frecuencia incluye objetivos, presupuestos
y estrategias especiales. El marketing directo consiste en mucho mas que en
envios de correo directo y catalogos de pedidos por correo. Implica diversas
actividades como la administracion de bases de datos, venta directa,
telemarketing, y anuncios de respuesta directa mediante piezas de correo
directo, Internet y diversos medios de difusion e impresos.” (18:20)

Promocién de ventas: “actividades de marketing que proporcionan valor
adicional o incentivos a la fuerza de ventas, distribuidores o consumidor final,
y estimulan asi las ventas inmediatas.” (18:23)

Relaciones publicas: “las relaciones publicas se definen como la funcion
administrativa que evalla las actitudes del publico, identifica las politicas y
procedimientos del individuo u organizacion con el interés publico, y ejecuta
un programa de acciones para conseguir la comprension y aceptacion del
publico.” (18:25)

Venta personal: “forma de comunicacion interpersonal en la que el vendedor
intenta ayudar o convencer a posibles compradores para que adquieran el

producto o servicio de la compania, o apoyen una idea.” (18:26)

Ademaés, la venta personal cuenta con tres cualidades que son: la
confrontacion personal lo cual implica la relacion inmediata e interactiva entre
dos 0 mas personas, el cultivo de relaciones, que son las relaciones humanas
las que son importantes para brindar un buen servicio y servicio al cliente, ya
qgue tratando bien a los consumidores no solamente se asegura una venta
sino que deja abierta la posibilidad de mas y la oportunidad de que se genere
publicidad boca a boca depende como se realice la venta directa y la
respuesta inmediata que se recibe por parte del cliente, ya que esta

determina el camino a seguir.
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1.1.5 Servicios

“Los servicio son actos procesos y desempefios proporcionados o coproducidos

por una entidad o persona para otra entidad o persona.” (27:4) El servicio es

esencialmente intangible.

a. Caracteristicas de servicio

Las caracteristicas que diferencian los servicios de los bienes son factores

importantes que conducen a los contrastes entre ambos, siendo éstas:

intangibilidad, heterogeneidad, produccién y consumo simultaneo, y caracter

perecedero.

Intangibilidad: “es la caracteristica distintiva mas basica de los servicios.
Debido a que los servicios son ejecuciones o0 acciones en lugar de objetos, no
pueden verse, sentirse, degustarse o tocarse de la misma manera que
pueden sentirse los bienes tangibles.” (27:20) Como no pueden verse ni
tocarse es dificil para las personas poder percibirlos.

Heterogeneidad: “debido a que los servicios son ejecuciones, son producidas
por humanos, no hay dos servicios que sean precisamente iguales.” (27: 21)
Pueden ser similares pero jamas iguales pues son brindados por personas
gue por su calidad de humanos no pueden prestarlos exactamente iguales.
Las personas pueden ver diferente el servicio de un dia a otro o inclusive de
una hora a otra. La heterogeneidad también se deriva del hecho, de que
ningun cliente es exactamente igual a otro, cada uno tiene demandas

singulares o personales y experimenta el servicio de una manera unica.

e Produccion y consumo simultaneos: “mientras la mayor parte de los bienes

son producidos primero, luego vendidos y consumidos, la mayor parte de los
servicios son vendidos primero y luego producidos y consumidos de manera
simultanea.”(27:21)

Caracter perecedero o caducidad: “la caducidad se refiere al hecho de que

los servicios no pueden ser guardados, almacenados, revendidos o
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devueltos. La caducidad estd en contraste con los bienes que pueden
almacenarse en inventario o revendidos otro dia o incluso devueltos si el

consumidor no esta contento.” (27:22)

El servicio se basa en el esfuerzo humano o mecanico orientado a personas,
animales y objetos. Esto significa que implica una division de los servicios segun
el nivel en que intervengan las personas o maquinas, lo que se detalla a

continuacion:

b. Clasificacion de los servicios segun el grado de participacion de los
clientes en la entrega del servicio.
Por el grado de participacion del usuario o consumidor en la prestacion del
servicio se pueden distinguir las dos situaciones que a continuacién se
presentan:
e Los servicios que consisten en una tarea o actividad instrumental
desarrollada para un consumidor o usuario sin que este intervenga,
e Los servicios que requieren mayor participacion del usuario, pueda ser de
un producto o las instalaciones de la persona u organizacion que ofrece y

brinda el servicio.

c. Mezcla de la mercadotecnia (marketing) de servicios

“‘Debido a que por lo general los servicios se producen y consumen de manera
simultdnea, con frecuencia los clientes estan presentes en la fabrica de la
empresa, interactian de forma directa con el personal de la empresa y en
realidad son parte del proceso de produccion del servicio. Ademas debido a que
los servicios son intangibles, frecuentemente los clientes estaran buscando
cualquier indicio tangible que los ayude a entender la naturaleza de la
experiencia del servicio. El reconocimiento de la importancia de estas variables
adicionales a las tradicionales ha llevado a los mercadologos de servicios a
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adoptar el concepto de una mezcla de marketing expandida para los

servicios.”(27:24)

La mezcla de mercadotecnia de servicios comprende los elementos que estan
bajo el control de la organizacién y que pueden emplearse para satisfacer a los
clientes. Ademas de las cuatro P tradicionales (producto, precio, plaza,
promocion), la mezcla de mercadotecnia de servicios incorpora a las personas,

evidencia fisica y el proceso.

e Personas: “todos los actores humanos que participan en la entrega de un
servicio proporcionan sefales al cliente respecto a la naturaleza del servicio
en si. Sus actitudes y comportamientos, la forma en que estan vestidas estas
personas y su apariencia personal, todo influye las percepciones del servicio
por parte del cliente.” (27:25) Los actores humanos juegan un papel muy
importante en la entrega del servicio ya que influyen en las percepciones del
comprador, estos son: el personal de la empresa y el cliente externo, los que
se encuentran en el ambiente del servicio.

e Evidencia fisica: “el ambiente en que se entrega el servicio y donde
interactan la empresa y el cliente, y cualquier componente tangible que
facilite el desemperio o la comunicacién del servicio.” (27:25)

e Proceso: “los procedimientos, los mecanismos y el flujo de actividades reales
por los que el servicio es entregado: la entrega del servicio y los sistemas

operativos.” (27:25)

d. Tridngulo del mercadeo de servicios o triangulo de servicios
Es un marco de referencia estratégico que “refuerza visualmente la importancia
de las personas en la capacidad de las empresas para mantener sus promesas y

tener éxito al construir relaciones con los clientes.” (27:353)
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“El triangulo muestra los tres grupos vinculados que trabajan juntos para
desarrollar promover y entregar servicios. Estos jugadores claves se sefialan en
las puntas del triangulo: compafia (0 unidad estratégica de negocios,
departamento o administracion) los clientes y los proveedores. Los tres lados del
triangulo son esenciales para complementar todo y los lados deben estar
alineados.” (27:353-354)

El marketing de servicios gira en torno a promesas; las realizadas y cumplidas a
los clientes. El triangulo de servicios muestra tres grupos relacionados entre si
gue trabajan en conjunto para desarrollar, impulsar y proporcionar los servicios.
Los principales participantes se ubican en los vértices del tridngulo: la compairiia
(o unidad de servicios del negocio), los clientes y los proveedores. Entre los
vértices del triAngulo existen tres tipos de marketing que deben llevarse a cabo
de manera conveniente para que el servicio funcione: mercadeo interno,
mercadeo externo y mercadeo interactivo. El objetivo principal del triangulo del
marketing de servicios consiste en formular y cumplir las promesas que se

establecen con los clientes.

En el marketing de servicios en base al triangulo de la calidad del servicio, se
observa la importancia de cumplir con las promesas hechas a los clientes, ya que
el incumplirlas puede repercutir de manera negativa en una empresa. (Véase

figura 2)
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Figura 2

El triangulo de la mercadotecnia (del marketing) de servicios

COMPANIA
(Administracion)
Mercadeo externo

. “Hacer la promesa”
Mercadeo interno P

“Facilitar la promesa” Publicidad
Promocion de ventas
Comunicacion vertical Relaciones
Comunicacion horizontal publicas

Mercadeo directo

Mercadeo interactivo
PROVEEDORES Entregar la promesa CLIENTES

Ventas personales
Servicio al cliente
Encuentros del servicio
Ambiente de servicios

Fuente: Zeithaml, V. A., Bitner, M. J. y Glemler, D.D. 2009.Marketing de servicios. 5a. ed. México,
McGraw Hill. P.353

e Mercadeo externo: formular o hacer la promesa

“En el lado derecho del triangulo estan los esfuerzos de marketing externo, en los
gue la empresa participa para desarrollar las expectativas de sus clientes y
hacerles promesas en relacion a lo que se va a entregar. Cualquier cosa o
persona que se comunica con el cliente antes de la entrega del servicio puede

verse como parte de esta funcidon externa de marketing.” (27:353)
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Por medio de los esfuerzos del marketing externo, la comparfia formula
promesas a sus clientes en relacion con lo que pueden percibir y la forma en que

se entregara.

. Mercadeo interactivo: cumplir o entregar la promesa

“En la parte inferior del triangulo esta lo que se ha llamado marketing interactivo
o marketing en tiempo real. Aqui es donde los empleados, los subcontratistas o
los agentes de la empresa cumplen o rompen las promesas. Esas personas que
representan a la organizacion son muy importantes en esta coyuntura. Si no se
cumplen las promesas, los clientes pueden quedar insatisfechos e incluso irse.”
(27:353)

Las promesas que se formulan deben cumplirse, por lo tanto, cumplirlas
representa el segundo tipo de actividad de mercadotecnia que se contempla en
el triangulo, y desde el punto de vista del cliente es la mas critica. En el
mercadeo interactivo ocurre el momento de la verdad, es decir, cuando el cliente
interactla con la empresa y el servicio se produce y consume, es donde la

confiabilidad del cliente se pone a prueba.

e Mercadeo interno: facilitar la promesa

“En el lado izquierdo del triangulo se muestra la funcion critica del marketing
interno. La administracion participa de estas actividades para ayudar a los
proveedores a cumplir con la promesa del servicio: reclutar, capacitar, motivar,
recompensar y proporcionar equipo y tecnologia. A menos que los empleados de
servicio sean capaces y estén dispuestos a cumplir las promesas hechas, la

empresa no sera exitosa y el triangulo de servicios colapsara.” (27:353)

El mercadeo interno tiene lugar cuando se hace posible facilitar las promesas o

sea que se cumplan las mismas. Para que los proveedores y los sistemas del
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servicio puedan cumplir con las promesas que se efectuaron, deben contar con
las destrezas, habilidades, herramientas y motivaciones que permitan prestar el
servicio. Para que el triAngulo de servicio se constituya como un todo, cada uno
de sus lados resulta esencial. En el caso de los servicios, cada una de las tres
actividades de marketing representadas por los lados del triangulo los cuales son

primordiales para el éxito.

e. Modelo de brechas del servicio
“Ver los servicios de una manera estructurada, integrada, llamada modelo de las
brechas de la calidad del servicio. Este modelo ubica los conceptos, las

estrategias y las decisiones claves en el marketing de servicios.” (27:32)

El modelo de brechas posiciona los conceptos clave, las estrategias y las
decisiones en el marketing de servicios de una manera en la que inicia con el
cliente y disefia los trabajos de la empresa alrededor de lo que necesita para
poder asi cerrar las brechas que existen entre las expectativas y las

percepciones de los clientes. (Véase figura 3)
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Figura 3

Modelo de las brechas de la calidad del servicio

Servicio
> esperado
A A
CLIENTE Brecha del
cliente . -
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B A externas para los
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México, McGraw Hill. P.43.
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servicio orientados al
cliente.

Percepciones de la

Y

compainiia de las
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consumidor

Brecha de disefio y estandares de

servicio

Fuente: Zeithaml, V. A., Bitner, M. J. y Glemler, D.D. 2009. Marketing de servicios. 5a. ed.
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e Labrechadel cliente

“La brecha del cliente es la diferencia entre las expectativas y percepciones del
cliente.” (27:32) “Las expectativas son estandares o puntos de referencia que los
clientes han obtenido de las experiencias con los servicios. Las expectativas del
cliente con frecuencia consisten en lo que cree deberia de suceder. Para cerrar
la brecha del cliente, el modelo de las brechas sugiere que se necesita cerrar
otras cuatro brechas: las brechas del proveedor. Estas incluyen:

Brecha 1: la brecha del conocimiento;

Brecha 2: la brecha del disefio y estandares del servicio;

Brecha 3: la brecha del desempeiio del servicio;

Brecha 4: la brecha de la comunicacién.” (27:32-33)

Brecha 1 del proveedor: del conocimiento (no saber lo que el cliente
espera)

Es la diferencia entre las expectativas del cliente respecto al servicio y la
comprensién que la compafiia tenga acerca de ellas. Deben desarrollarse
métodos formales e informales mediante la investigacion de mercados, para
conseguir informacion respecto a las expectativas del cliente, asi como también
utilizar técnicas que impliquen diversos enfoques tradicionales de investigacion,
para permanecer cerca del cliente; entre ellos visitas al cliente, encuestas,
sistemas de gquejas y paneles de clientes (un panel de investigacién, es una
técnica de investigacion de mercados que obtiene informaciéon periodica de una

muestra de la poblacién). (Véase figura 3)

Brecha 2 del proveedor: del disefio y estandares del servicio (no tener los
disefios y estandares de calidad correctos en el servicio)
“Las percepciones precisas de las expectativas de los clientes son necesarias

para entregar un servicio de calidad superior, mas no suficientes. Otro
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prerrequisito es la presencia de estandares de disefio y desempefio que reflejen
esas percepciones precisas.” (27:36)

Es traducir las expectativas del cliente en especificaciones sobre la calidad en el
servicio, es decir, la diferencia entre la comprension de la empresa sobre las
expectativas del cliente y la creacion de disefios y estandares enfocados al

cliente.

Brecha 3 del proveedor: del desempefio del servicio (no entregar el servicio
de acuerdo con los estandares)

“La brecha numero 3 la brecha de desempeno del servicio, es la discrepancia
entre el desarrollo de los estdndares de servicio orientados al cliente y el

desempeinio real del servicio por parte de los empleados de la compafiia.” (27:38)

Es la discrepancia entre la creaciéon de normas de servicio enfocadas al cliente y

el desemperio real del servicio por parte de los trabajadores de la empresa.

Brecha 4: cuando las promesas no son iguales al desempefio

“La brecha 4 del proveedor, la brecha de la comunicacion, ilustra la diferencia
entre la entrega del servicio y las comunicaciones externas del proveedor de
éste.” (27:41)

Las promesas que hace una empresa de servicio mediante su publicidad, su
equipo de ventas y otras comunicaciones pueden elevar las expectativas del
cliente que sirven como el estandar con que este evalla la calidad en el servicio.
Las promesas pueden romperse por muchas razones: promesas exageradas de
la publicidad o del personal de ventas, coordinacién inadecuada entre los
departamentos de operaciones y el marketing, diferencias en las politicas,

etcétera.
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Figura 4

Estrategias de recursos humanos para entregar la calidad en el servicio
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Fuente: Zeithaml, V. A., Bitner, M. J. y Glemler, D.D. 2009. Marketing de servicios. 5a. ed.
México, McGraw Hill. P.361.
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e Cerrar las brechas

El modelo conceptual completo que se muestra en la figura 3, “transmite un
mensaje claro a los gerentes que desean mejorar su calidad de servicio: la clave
para cerrar la brecha del cliente es cerrar las brechas de la 1 del proveedor: del
conocimiento (no saber lo que el cliente espera) a la 4: cuando las promesas no
son iguales al desempenio y tenerlas cerradas. En la medida que existan una o
mas de las brechas de la 1 a la 4, los clientes percibiran las deficiencias en la
calidad del servicio.” (27:43)

Es necesario cerrar las cuatro brechas porque con una sola que no lo esté, los
clientes empezaran a notar las deficiencias en el servicio lo cual solamente
logrard satisfacer en parte sus necesidades y puede tomar la decision de
cambiarse a la competencia, por eso se debe evaluar el servicio y controlar que
se cumpla de acuerdo a los estandares establecidos por la empresa basados en
estudios, investigaciones y en la aplicacién de estrategias para evaluar la entrega

del servicio al cliente.

f. Calidad en el servicio

“En el caso de los servicios puros (por ejemplo la atencién de la salud, servicios
financieros, educacion), la calidad del servicio sera elemento dominante en las
evaluaciones de los clientes. En los casos en que el servicio o servicios al cliente
son ofrecidos en combinacion con un producto fisico, la calidad del servicio
también puede ser muy importante para determinar la satisfaccion del cliente.”
(27:111)

La calidad del servicio es el elemento que predomina en las evaluaciones de los

clientes, puede ser fundamental para la determinacion de la satisfaccion del

cliente. También es el grado en que un producto corresponde a las expectativas

de los clientes. La calidad tiene principios y son conocidos como: cero defectos
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en el disefo, produccion y distribucion, para que de esta forma se logre ofrecer

productos y servicios que cumplan con los estandares requeridos.

1.1.6 Servicio al cliente
a. Definicion
“El servicio al cliente es el servicio proporcionado en apoyo de los productos

centrales de una compania.” (27:5)

Las empresas en general no cobran por el servicio al cliente, por ejemplo un
trabajador de un centro de distribucion minorista proporciona ayuda a encontrar
un articulo o producto. “Sin embargo, no deberia confundirse con los servicios

proporcionados por la compafiia para las ventas.” (27:5)

b. Importancia

El servicio al cliente puede ser el elemento clave para diferenciar productos
tangibles e intangibles con similares caracteristicas, asi también influir en la
elecciébn de compra. Frecuentemente el servicio al cliente incluye responder
preguntas, tomar pedidos y aspectos relacionados con facturacion, manejo de

guejas o reclamos y sugerencias de parte de los clientes.

En un mundo en el que los gustos y preferencias de los clientes, cambian de
prisa, se debe estar constantemente enfocado en ellos, para saber lo que estos
quieren y asi proporcionarles el mejor servicio que sea posible. Las empresas
estan dandole méas importancia pues es una forma de diferenciacion respecto a

la competencia

c. Elementos del servicio al cliente
e “Contacto cara a cara
¢ Relacién con el cliente
e Correspondencia

e Reclamos y cumplidos
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e Instalaciones.”(24:s.p)

d. Politicas de servicio y servicio al cliente

“‘En general, las politicas son directrices para la toma de decisiones. Una vez
establecidas, cada vez que haya que tomar una decision no sera necesario
comenzar desde el principio otra vez. Las politicas reflejan la personalidad de la
compafia. El tono y el lenguaje utilizados para los enunciados de las mismas
seran percibidos como una politica de la actitud de la administracion hacia los
empleados. Ademas, las politicas de personal también definen las conductas que

la compafiia espera de los trabajadores.” (23s.p)

Las politicas de servicio y servicio al cliente deben ser hechas pensando en el
cliente, en sus intereses no solo los de la empresa, debido a que las mismas
ayudan, a tener un desempeiio ordenado y tomar decisiones de forma

congruente.

e. Control de los procesos del servicio al cliente

“Cualquier empresa debe mantener un estricto control sobre los procesos
internos de atencion al cliente. Estd comprobado que mas del 20% de las
personas que dejan de comprar un producto o servicio, atribuyen a fallas de
informacion y de atencion cuando se interrelaciona con las personas encargadas
de atender y motivar a las compradores. Ante esta realidad, se hace necesario
gue la atencion al cliente sea de la mas alta calidad, con informacién, no solo
tenga una idea de un producto, sino ademas de la calidad del capital, humano y

técnico con el que va establecer una relacién comercial.

Los elementos del proceso del servicio al cliente se describen a continuacion.
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e Determinacion de las necesidades del cliente: la primera herramienta para

mejorar y analizar la atencion de los clientes es simplemente preguntarse

como empresa lo siguiente:

¢, Quiénes son mis clientes? Determinar con qué tipos de personas va a
tratar la empresa.

¢, Qué buscaran las personas que voy a tratar? Es tratar de determinar las
necesidades basicas (informacion, preguntas materiales) de la persona
con que se ve a tratar.

¢, Qué servicios brinda en este momento mi area de servicio al cliente?
¢, Qué servicios fallan al momento de atender a los clientes? Determinar
las fallas mediante un ejercicio de evaluacion.

¢,Como contribuye el area de servicio al cliente en la fidelizacion de la
marca y el producto? ¢Cudl es el impacto de la gestion de atencion al
cliente? Determinar la importancia, que el proceso de atencién al cliente,
tiene para la empresa.

¢,Como puedo mejorar? Disefio de politicas y estrategias para mejorar la

atencion.

f. Tiempos del servicio (andlisis de los ciclos de servicio)

Consiste en determinar fundamentalmente: las preferencias temporales de las

necesidades de atencién de los clientes y determinar las carencias del cliente,

bajo parametros de ciclos de atencién.

g. Evaluacion del servicio al cliente

Tiene que ver con la parte de atencion personal del cliente. Reglas importantes

para las personas que atienden a los clientes:

mostrar atencion;
tener una presentacion adecuada;

atencién personal y amable;
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e tener a mano la informacion adecuada,;
e expresion corporal y oral adecuada.

e forma de evaluar el servicio a quienes lo prestan.

g.1 Encuestas

Este punto es fundamental para poder tener un control adecuado sobre el
servicio al cliente que se brinda y debe partir de la elaboracion de una
herramienta especializada y que en lo posible, la forma de obtener la informacién
sea personal y con esto lograr que el consumidor pueda expresar claramente
sus preferencias, dudas o quejas de manera directa.

h. Andlisis de recompensay motivacion
La motivacion del trabajador es un factor fundamental en la atencion al cliente. El
animo, la disposicion de atencion y las competencias, nacen de dos factores
fundamentales:

e valoracion del trabajo: hay que saber valorar el trabajo personalizado;

¢ motivacidon: se deben mantener motivadas a las personas que ejercen la

atencioén del trabajador.” (24:s.p)

i. Estrategias de servicio al cliente

“El objetivo del servicio debe ser siempre el cliente. Es por esa razon que una
empresa de servicios debe inexorablemente prestar buenos servicios. O sea, no
basta con vender un buen servicio, es necesario atender al cliente o usuario para
gue él pueda tener satisfaccién con la venta o uso del servicio, dependiendo del

enfoque de la distribucion o de uso respectivamente.

Infortunadamente, sin embargo, esa no es la regla; muchas empresas de

servicios atienden muy mal a su publico sobre todo porque falta mercadeo
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interno para vender a todos los funcionarios, indistintamente, la mentalidad ideal

del servicio: prestar servicios.” (6:98-99)

k. Estrategias para evaluar
“Las estrategias para evaluar son para poder medir el desempefio y forman parte

del proceso de evaluacién del mismo.” (12:s.p)

“Las estrategias para evaluar o para la evaluacién, son una guia para poder

verificar si existen fallas y poder corregirlas.” (12:s.p)

“‘Mantienen y mejoran la calidad del servicio comprometido en la empresa,
revisando continuamente el ciclo de acuerdos, monitoreo y reportes del servicio

proporcionado.” (12:s.p)

‘Las estrategias para evaluar son las que permiten mantener un monitoreo
constante de los cambios en los gustos, las preferencias y la satisfaccion de los
clientes, también se utilizan para medir el desempefio del personal en el
momento de la entrega del servicio y del servicio al cliente lo cual permitira
detectar las fallas, para mejorar los puntos mas débiles de la entrega de los
mismos. Las estrategias para evaluar se clasifican en descubiertas y encubiertas,
en las primeras se evalla al personal, estando estos enterados de la misma y las
segundas el personal de la empresa desconoce a la persona que efectia la
evaluacion, al igual que el momento en el que se ejecuta la misma. Asimismo se
dividen en cualitativas y cuantitativas, las primeras revisan que se cumplan las
normas establecidas por una empresa a través de una guia de desempefio, sin
dar un punteo a cada una de estas, en las siguientes se efectda la evaluacion
asignandole una puntuacién a cada norma establecida, utilizando una escala
numerica para el efecto y estan relacionadas a la estadistica.” (12:s.p) (Véase
tabla 1)
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Tabla 1
Clasificacion de las estrategias para evaluar y mejorar el servicio y el

servicio al cliente

Clasificacion
Orden Estrategia Cualitativas / | Descubiertas
cuantitativas | / encubiertas
1 Realizacién de encuestas de opinién Cuantitativa Descubierta
2 Disefio de un plan de accién para mejorar el
servicio. Cualitativa Descubierta
Elaboraciéon un programa de entrenamiento
3 para su personal Cualitativa Descubierta
Estabelecimiento de grupos de mejora
4 continua Cualitativa Descubierta
5 Establecimiento de normas de servicio Cualitativa Descubierta
Disefio de un programa integral de
6 recompensas y reconocimientos Cuantitativa Descubierta
! Obtencién, manejo y resolucion de quejas Cualitativa Descubierta
Uso de la estrategia del cliente misterioso,
8 comprador misterioso, cliente oculto, cliente
espia, mistery shopper o mistery shopping Cuantitativa Encubierta
Creacioén de un servicio de atencién al cliente,
ara recibir quejas, asesorar a los clientes en oL .
9 Eus reclamog y Jevaluacién del desempefio del Cualitativa Descubierta
personal
Evaluacion del desempefio del personal, a _ Descubierta /
10 . . . . Cualitativa .
través de la colocacion de camaras de video encubierta

Fuente: elaboracion propia, diciembre del 2011, con base a (12:s.p)

k.1 Realizacion de encuestas de opinion

“Se basa en realizar encuestas para conocer satisfaccion, las preferencias y los
gustos de los clientes con el servicio y el servicio al cliente, mediante
cuestionarios cortos efectuados a los clientes de la empresa, mismos que

permitiran obtener informacion de la atencion recibida.
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K.2 Disefio de un plan de accion para mejorar el servicio.

Una vez que se han determinado las caracteristicas actuales de la forma en que
se otorga el servicio a los clientes se deberé desarrollar un programa de trabajo
con metas y fechas especificas. Este programa de trabajo debe incluir aquellas
actividades que realizara la empresa como: evaluar y monitorear la calidad del
servicio, disefar los procedimientos de atencion al cliente, el establecimiento de
normas de servicio, la capacitacion al personal, los programas de incentivos y la
mejora de estos procesos. El programa también debe incluir aquellas tareas que
debe realizar el trabajador como: participar en grupos de mejora, asistir a la

capacitacion y aplicar los procedimientos.

k.3 Elaborar un programa de entrenamiento para el personal

El servicio al cliente dirigido al personal directivo debe incluir la ensefianza de las
siguientes habilidades: conceptos basicos de servicio al cliente, disefio de
instrumentos de evaluacion del servicio al cliente, disefio de estrategias
organizacionales para mejorar el servicio al cliente, implementacién de
programas de mejora continua en el servicio al cliente, disefio de normas y
procedimientos orientados al cliente, manejo de personal orientado hacia el

servicio.

De la misma manera el contenido de un programa de capacitacion orientado al
servicio al cliente y dirigido a los trabajadores pude ser el siguiente: conceptos
basicos de servicio al cliente, estrategias para entregar un buen servicio,
estrategias para mejorar el servicio al cliente, estrategias para mejorar la
atencion telefonica, estrategias para tratar con clientes dificiles, estrategias para

dar un buen servicio al cliente evitando la extorsion

34



K.4 Establecimiento de grupos de mejora continta

Reuniones de grupos conformados por personal tanto administrativo como
operativo, centradas en aspectos muy concretos del servicio y el servicio al
cliente, en las que los participantes pueden aportar informacién para lograr una

mejora continua.

K.5 Establecimiento de normas de servicio

El establecimiento de normativas de servicio en las empresas ayudan a entregar
un mejor servicio y servicio al cliente, pues las normas son una guia para el
desenvolvimiento del personal durante la entrega del servicio, asi mismo y
permiten la evaluacion del mismo en base a una guia previamente elaborada, las
normas se adecuan a las necesidades de cada empresa y pueden ser: saludar al
cliente diciendo buenos dias, tardes o noches, ver al cliente a los ojos y sonreir,
ofrecer ayuda, proporcionar informacion suficiente, agradecer al cliente por la

visita.
K.6 Disefio de un programa integral de recompensas y reconocimientos

Este programa puede ser de mucho beneficio para las empresas, se trata de
establecer motivaciones para lograr un desenvolvimiento adecuado del personal
en el momento de la entrega del servicio, como del servicio al cliente y los cuales
pueden ser: implementar el reconocimiento del empleado del mes, estimulos
econdémicos al lograr un alto punteo en la evaluacion del desempefio y ayuda

tanto econOmica para estudiar, entre otras.

K.7 Obtencion, manejo y resoluciéon de quejas

Las quejas de los clientes y cdmo manejarlas, es algo fundamental para cada
empresa debido a que las fallas en el servicio y del servicio al cliente ocasionan a
problemas, ya que los clientes generan pocas quejas formales por lo que al
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retirarse sin poder expresar su molestia, puede provocar que ya no regresen, al
igual que publicad boca en boca negativa y que las empresas no intenten la
recuperacion del servicio al desconocer los motivos por los que los clientes

guedaron insatisfechos.

Cuando se presenta una queja, hay que tomar en cuenta que no solo se esta
tratando con un problema sino con una persona y con sus sentimientos, por eso
la queja debe ser analizada desde la perspectiva del cliente y pensar como le
gustaria a cada persona ser tratado en ese momento, mantener la calma y
control de la situacion, pedir disculpas, ya que se logrard que el cliente se sienta
mejor, ofrecer soluciones y asegurarse que este haya quedado satisfecho con las

mismas
K.8 Cliente misterioso

Esta estrategia, permite evaluar el nivel de satisfaccion del cliente y los
estandares de calidad del servicio. Consiste en la vista a las empresas de un
evaluador quien se hace pasar por cliente de la empresa y simula una compra
para valorar los aspectos relacionados con la misma, generalmente del servicio y
el servicio al cliente como: el trato del personal, el tiempo para recibir el producto,

la presentacion e identificacion del mismo, entre otros.
K.9 Creacion de un servicio de atencion al cliente.

Entre las funciones de este estan: recibir quejas, asesorar a los clientes en sus

reclamos y evaluar el desempefio del personal.

K.10 Instalacion de camaras de video, para la evaluacién del desempefio

del personal

Esta estrategia permite controlar y evaluar la entrega tanto del servicio como del
servicio al cliente, de una manera practica debido a que el personal puede o0 no

estar enterado de que esta siendo evaluado. Para lograr un buen control y una
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buena evaluacion las camaras deben ser colocadas en lugares estratégicos.”
(12:s.p)

Las estrategias para evaluar, pueden usarse para medir diversas variables, una
de ellas es el servicio al cliente, mismo al que no se le da la debida importancia y
errbneamente se piensa que con solo establecer estrategias de servicio al cliente
es suficiente, lo cual causa un desconocimiento sobre la forma en que brinda, la
entrega del mismo, ya que al no evaluar la manera cémo se presta, repercute en
no observar las fallas en el preciso momento en el que se interactia con los
clientes, lo cual es perjudicial para las empresas, por ello las estrategias para la
medicion son de mucha importancia debido a que son una guia para evaluar al
personal que entrega el servicio al cliente, en el preciso momento en que se

desarrolla la misma.

‘Los elementos a considerar para establecer una estrategia para evaluar el
servicio al cliente son:
e El cliente: hay que identificar con exactitud quién es el cliente y las
necesidades y deseos que este realmente tiene.
e La competencia. Hay que identificar las fortalezas y debilidades de los
competidores y con ello establecer un servicio al cliente mejor que la
competencia y que proporcione ventaja competitiva.

e Los patrones, costumbre y posibilidades de los clientes

El nivel de servicio se puede expresar por:
e El nivel de servicio ofrecido.
¢ El nivel de servicio proporcionado.

¢ El nivel de servicio percibido por el cliente.” (12:s.p)
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En el caso de las estrategias para evaluar la entrega del servicio al cliente deben
constatar si la misma se desarrolla bien o si se cometen errores, para que de
esta forma la empresa pueda garantizar que no existan diferencias entre el nivel

de servicio al cliente ofrecido y el nivel de servicio al cliente percibido.

I. Entrega del servicio al cliente

“Es un proceso creativo, que empieza con el concepto de servicio y estrategia
para proveer un servicio al cliente de calidad que lo diferencien de la
competencia.” (11:s.p)

El contacto con el cliente, durante la entrega del servicio al cliente, puede ocurrir

de la siguiente manera:

“Primero: el cliente puede estar fisicamente presente e interactuar directamente

con el proveedor del servicio y el servicio al cliente.

Segundo: el contacto puede ser indirecto y ocurrir por la via de un medio

electronico desde la casa u oficina del cliente.” (11:s.p)

“Tanto en la investigacion académica, como en la practica empresarial se viene
constatando, desde hace ya algun tiempo, que un elevado nivel de calidad en la
entrega del servicio y el servicio al cliente, proporciona a las empresas
considerables beneficios en cuanto a cuota de mercado, productividad, costes,
motivacion del personal, diferenciacion respecto a la competencia, lealtad y
capacitacién de nuevos clientes, por citar algunos de los mas importantes. Como
resultado de esta evidencia, la gestion de la entrega del servicio y el servicio al
cliente se ha convertido en una estrategia prioritaria y cada vez son mas los que

tratan de definirla, medirla y, finalmente, mejorarla.” (11:s.p)

Si se disefa un instrumento para medir la calidad de la entrega del servicio y el

servicio al cliente, es posible detectar las deficiencias y mejorar la misma. (11s.p)
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“Se debe evaluar el impacto que tiene la entrega del servicio y el servicio al
cliente, en los clientes, por lo cual se tienen que disefar, desarrollar y evaluar, la
forma en que se brindan, pues para lograr que la misma sea de calidad, se tiene
que atraer la atencion de los mismos.” (11:s.p)

1.2 Comercio justo y solidario

1.2.1 Definicion

“El Comercio Justo es una sociedad de comercio, basada en el dialogo, la
transparencia y el respeto, que busca mayor equidad en el comercio
internacional. Contribuye al desarrollo sustentable al ofrecer mejores
oportunidades comerciales a los productores y trabajadores marginales,
respetando sus derechos. Los productos de comercio justo deben llevar una
certificacion por un ente internacional, lo cual incrementa los costos de
produccioén. Esta certificacion, esta a cargo de entes como: WFTO (World Fair
Trade Organization/Organizacion Mundial de Comercio Justo). Es una red global
de organizaciones de comercio justo. Su mision es mejorar las condiciones de

vida de los pequefios productores que trabajan y viven en condiciones precarias.

1.2.2 Antecedentes

El Comercio Justo aparece por primera vez en foros politicos mundiales en la
conferencia de Ginebra en 1974, cuando se pretendia dar mayor importancia al
establecimiento de las relaciones comerciales igualitarias entre los paises del Sur

y del Norte de Europa y América, bajo el tema, Comercio, no ayuda.

En 1977, la organizacion S.0O.S. Wereldhandel (Holanda), comenzé a importar
artesanias de paises en desarrollo y venderlas a través de catalogos, iglesias y
grupos de solidaridad. En 1978 se lanza el primer café de comercio justo bajo la

marca Café Indio, el cual era importado de cooperativas de Guatemala.
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1.2.3 Caracteristicas

Los productores forman parte de cooperativas u organizaciones voluntarias
gue funcionan democraticamente.

Libre iniciativa y trabajo, en rechazo a los subsidios y ayudas asistenciales,
rechazo a la explotacién infantil.

Igualdad entre hombres y mujeres.

Se trabaja con dignidad respetando los derechos humanos.

El precio que se paga a los productores permite condiciones de vida
dignas.

Los compradores generalmente pagan por adelantado, para evitar que los
productores busquen otras formas de financiarse.

Se valora la calidad y la produccién ecoldgica.

Se cuida el medio ambiente.

Se busca la manera de evitar intermediarios entre productores vy
consumidores.

Se informa a los consumidores acerca del origen del producto.

El proceso debe ser voluntario, tanto la relacion entre productores,

distribuidores y consumidores.

Como sintesis se hace mencion de lo siguiente: “en diferentes momentos y

continentes, el Comercio Justo y la Economia Solidaria han nacido y se han

desarrollado con el proposito de crear nuevos modelos para procesos

econdmicos que involucran, principalmente a productores y productoras en

pequefia escala, generalmente, en situacion de desventaja. Estos modelos

proponen una mirada critica al sistema hegemonico, regido exclusivamente por

la logica de la rentabilidad, tanto en los aspectos sociales como ambientales, y

centran sus acciones en valores como solidaridad, equidad, justicia, reciprocidad

y transparencia, entre otros.” (7:s.p)
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El comercio justo y la economia solidaria, han nacido y se han desarrollado con
el firme proposito de poder crear nuevos modelos, para procesos economicos
gue involucran, principalmente a los productores y productoras en pequeiia
escala, generalmente en una situacion de desventaja y que a través de estos
tienen apoyo y esperanza de poder mejorar su calidad de vida y tener un mejor

presente y por lo mismo puedan tener un mejor futuro para ellos y sus hijos.

1.3 Anélisis FODA

“La valoracion general de las fuerzas, debilidades, oportunidades y amenazas se
conoce como analisis SWOT (siglas en inglés para Strengths, Weakenesses,
Oportunities y Threats), consiste en analizar el ambiente de marketing, tanto el

interno como el externo.” (18:52)

El FODA es un diagnéstico, que se realiza para conocer los elementos tanto
internos (fortalezas y debilidades) como externos (oportunidades y amenazas) de
una empresa para la toma de decisiones adecuadas a la problematica

encontrada.

Las estrategias FO se basan en el uso de las fortalezas internas para aprovechar
las oportunidades externas. Las estrategias DO que consisten en mejorar las

debilidades internas que le impiden explotar dichas oportunidades.

Las estrategias FA se basan en la utilizacion de las fortalezas de una empresa
para evitar o reducir el impacto de las amenazas internas. Las estrategias DA
tienen como objetivo derrotar las debilidades internas y eludir las amenazas
externas.

1.3.1 Analisis del entorno externo (oportunidades y amenazas)

‘La unidades de negocio deben analizar las fuerzas del macroentorno
(demogréficas,-econémicas, naturales, tecnolégicas, politico-legales, vy
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socioculturales) y los actores del microentorno significativos (clientes,
competidores, proveedores, distribuidores e intermediarios) que influyen en su
capacidad de generar utilidades. Para ello deben implantar un sistema de
inteligencia de marketing con el fin de estudiar las tendencias y los desarrollos
del mercado. Para cada tendencia o desarrollo la direccibn tendra que

determinar las oportunidades y amenazas que implica.” (18:52)

¢ Una oportunidad de mercadeo (de marketing): “es toda aquella necesidad
o interés de los compradores que una empresa puede satisfacer de
manera rentable.” (18:52)

e Un riesgo 0 amenaza del entorno: es un reto que presenta una tendencia
0 suceso desfavorable y que, de no tomarse medidas de mercadeo

defensivo, causara un deterioro en las ventas o las utilidades.

1.3.2 Analisis del entorno interno (fortalezas y debilidades)

“‘Determinar el atractivo de una oportunidad no supone necesariamente saber
cémo sacarle partido. Cada negocio debe evaluar sus fortalezas y debilidades
internas. Para ello se puede utilizar un formulario titulado, Cuestiones clave:
Andlisis de fortalezas y debilidades. Por supuesto la empresa no tiene que
corregir todas sus debilidades, ni tampoco vanagloriarse de todas sus
fortalezas.” (18:53)
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CAPITULO I
DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA CASA DE
CERVANTES, CAFE, CASA DE CULTURA, EN LA CIUDAD DE GUATEMALA

En el presente capitulo se expone la informacion obtenida por medio del trabajo
de campo, sobre la situacion de la empresa Casa de Cervantes, Café, Casa de
Cultura, la cual contribuird a responder las interrogantes de la investigacion

respecto a la problemética que la afecta.

Para obtener la informacién se utilizaron diferentes técnicas de investigacion
como entrevistas y encuestas a los clientes internos y clientes externos, como
también técnicas de recopilacion de datos secundarios con el objetivo de que la
informacion obtenida sirva para comprobar las hipétesis planteadas y poder
hacer una propuesta adecuada para la busqueda, establecimiento y aplicacion
de estrategias para evaluar la entrega del servicio al cliente, constantemente.

2.1 Metodologia de la investigacién
El proceso de investigacion inicié con la recopilacion de informacion, tanto
primaria como secundaria. Los métodos y técnicas utilizadas en la investigacion

se detallan a continuacion.

2.1.1 El método cientifico
Se aplic6 este método haciendo uso de las fases del mismo: indagadora,
demostrativa y expositiva, lo cual aseguro el uso de una secuencia logica para el

desarrollo de la investigacion.

2.1.2 El método analitico — sintético
Este método se utilizd en la consulta de material bibliografico como lo son: libros,
sitios de Internet, revistas y tesis para la realizacion del analisis y la sintesis.



También se utilizé diferentes técnicas de investigacion para recolectar y ordenar

la informacion, entre estas la observacion, las encuestas y las entrevistas.

2.1.3 Observacion

Se llevdé a cabo esta técnica con el objetivo de explorar la conducta de la
competencia tanto directa, como indirecta haciendo uso de guias de observacion
de esta forma obtener informacion que ha aportado elementos de juicio para la
investigacion. (Véase anexo 7)

2.1.4 Encuestas

Esta técnica fue utlizada para adquirir informacion de los elementos
representativos de la poblacién objeto de estudio, utilizada por medio de
cuestionarios estructurados de acuerdo a los objetivos del proceso investigativo.

(Véase anexos 2, 3,4y 5)

2.1.5 Entrevistas

Se aplico esta técnica con el personal administrativo y operativo.

2.1.6 Proceso de determinacion de la muestra

Se procedio a desarrollar el calculo del tamafio de la muestra representativa de
la poblacién, objeto de estudio. Para los clientes reales y potenciales se
determind la cantidad de elementos a encuestar, a través de la férmula
estadistica para una poblacion finita, obteniéndose las muestras respectivas. Los
resultados obtenidos representaron el numero de elementos de la poblacion a
ser entrevistados o encuestados, segun sea el caso.

La informacion se fundamenta en datos actualizados de clientes reales que
fueron atendidos en Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura y que la
administracion de la misma registré durante los meses de enero a diciembre del
afio 2010, los cuales constituyen la poblacion promedio mensual que visitd la
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empresa durante ese afio, o sea la cantidad que se obtuvo realizando la
sumatoria de todo el afio en mencion y dividiéndolo entre 12 meses, lo cual dio el
tamafio promedio de la poblacibn mensual (900 personas), misma que se utilizo

para la determinacion de la muestra.

Respecto a los clientes potenciales se obtuvo la poblacién por informacion de
parte de la gerencia de mercadeo, sobre datos anteriores, los cuales indicaron
gue el mercado alrededor de la empresa, es de 10,000 personas que circulan a
diario de lunes a viernes y 5,000 que hacen lo mismo los sdbados, informacion
gue le fue proporcionada a la gerente de administracion de la empresa por parte
de la municipalidad de Guatemala y cuya sumatoria mensual es de 220,000
personas, en tanto que datos de los domingos no se tienen debido a que no se

atiende.

A continuacién se detalla el procedimiento que fue llevado a cabo para

determinar ambas muestras:

Datos

Z= es el valor que le corresponde al 95% de confiabilidad bajo la curva de
distribucion normal con + - 5% de error: 1.96%

P= Proporcion poblacional (probabilidad de ocurrencia) por no existir estudios
anteriores no se sabe nada referente a esta proporcion entonces se utiliza la
opcion de tomar el valor de P como 0.50 ya que sustituyendo este en la
formula se obtiene el tamafio de muestra mayor posible.

Q= Es la probabilidad de que no ocurra el evento: 0.50

N= es la poblacién total en estudio: el niumero de visitas de clientes promedio
mensual es 900 personas.

E= Limite de error de 0.05 para una confianza del 95%, o sea maximo error
aceptado debido a limitaciones del estudio: 0.05
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n= Tamafio de la muestra
a. Tamafo de muestra para los clientes reales

Férmula

n= _Z°*P*Q*N
E(N-1)+Z°*P*Q

Se procedio a despejar la férmula:

n= (1.96)% * 0.5 * 0.5 * 900 = 864.36 = 269.447302 = 270 personas.

(0.05)° (900-1) + (1.96)°*0.5*0.5  3.2079

n= 270 clientes reales a ser encuestados.

b. Tamafio de muestra para los clientes potenciales

Férmula

n= Z*P*Q*N
E°(N-1)+Z*P*Q

Se procedio a despejar la férmula:

n= (1.96)% * 0.5 * 0.5 * 220,000 = 211,288
(0.05)7(220,0000-1) + (1.96)*0.5 *0.5  550.9579

n= 384 clientes potenciales a ser encuestados.

= 383.4920962 = 384

En tanto para los clientes internos (personal operativo y administrativo) se realizé

un censo, ya que la poblacion es de 13 personas.
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Figura 5

Actividades realizadas en la recoleccién de informacion
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Fuente: elaboracion propia, diciembre del 2011.
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2.2 Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura

2.2.1 Antecedentes

Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura ubicada en la 5% calle, 5-03 de la
zona 1, de la ciudad de Guatemala, es un inmueble tipo colonial en el centro
histérico. Ofrece servicios de cafeteria gourmet, salones para eventos, libreria y

tienda con una filosofia de comercio justo y solidario.

El nombre de Casa de Cervantes fue inspirado por el célebre escritor Miguel de
Cervantes Saavedra y su obra maestra “Don Quijote de la Mancha”, ya que se
concibe como una nueva aventura, tomar el reto y crear un concepto diferente,
la empresa también cuenta con el apoyo de una ONG (organizacibn no
gubernamental) canadiense y atiende tanto a clientes nacionales como
extranjeros, estos ultimos han sido de mucho beneficio para la empresa aunque
se ha notado una baja sensible en el turismo en el pais, segun informacion

proporcionada por gerencia general.

En la empresa Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura, se utilizan productos
de comercio justo como el café El Alhajadito, que es un producto natural y sin
preservantes. También ha desarrollado un proyecto cuyo objetivo es la
promocion de productos de consumo, se busca sensibilizar al consumidor sobre

la importancia en la adquisicién de productos con responsabilidad social.

En marzo del 2008 se abri6 el Café El Alhajadito dentro de Casa de Cervantes,
ofreciendo un café de calidad, del cual se hace mencidon con anterioridad y que
es producido por comunidades del interior del pais, ademas de otros productos
de pequefios productores (miel, velas de arrayan, tejidos, artesanias, jaleas,
cereales (amaranto), suplementos alimenticios, productos de belleza, chocolate y

s

té).

48



El producto, Café El Alhajadito, se puede degustar en los tipos siguientes: regular
0 negro, capuchino, latte, frappé, entre otros, de lunes a sabado, también se
ofrecen almuerzos de comida tradicional y rapida, asi como refacciones y
reposteria. También se vende café molido en presentaciones de bolsas de una

libra.

2.2.2 Servicios que ofrece
Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura, ofrece los servicios de cafeteria
gourmet, restaurante, tienda de productos de comercio justo, libreria y salones

de alquiler para eventos de trabajo, sociales y culturales.

2.3 Estructura organizacional de la empresa
Segun informacién proporcionada por gerencia general, la estructura
organizacional de la empresa Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura, se

plasma en los organigramas uno y dos.
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Organigrama 1

Organigrama general por funciones, Casa de Cervantes, Café, Casa de

Cultura

Gerencia general

Unidad de
administracion

Unidad de Unidad de Unidad de
: mercadotecnia y cultura
magen publicidad
. _ _ ) ici
Cocina Tienda Libreria Servicio de
bar y mesas

Fuente: Casa de Cervantes Café, Casa de Cultura, enero del 2011.
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Organigrama 2

Organigrama nominal de Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura

Gerencia general
Puesto No. de plazas
Gerente General 1

Unidad de administracion
Puesto No. de plazas
Gerente administrativo 1

Unidad de imagen
Puesto No. de plazas
Encargado de imagen 1

Unidad de mercadotecnia
y publicidad

Puesto No de plazas
Encargado de mercadeo 1

Unidad de cultura

Puesto No. de plazas
Encargado de cultura 1

Cocina

Puesto  No. de plazas
Chef 1
Cocinero 1

Tienda
Puesto No, de plazas
Encargado de tienda 1

Libreria
Puesto  No. de plazas
Encargado de libreria

Servicio de mesas y bar
Puesto

Encargado de meseros 1
Meseros 2
Bartender 1

No. de plazas

Fuente: Casa de Cervantes Café, Casa de Cultura, enero del 2011.

c. Gerencia general: dirige el desarrollo de las actividades de una forma

eficiente para lograr los objetivos empresariales, crea estrategias para todas

las unidades estratégicas de la empresa y las analiza adecuadamente para

decidir su aplicacion. Esta constituida por un gerente general, nUmero de

plazas 1.
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Unidad de administracion: lleva el control de las actividades y funciona
como apoyo para el desarrollo de los procesos administrativos que
conllevan la asistencia administrativa, planificacion, control, evaluacion,
manejo de caja, recepcion y servicio en general. Esta constituida por un
gerente administrativo, nimero de plazas 1.

Unidad de mercadotecnia y publicidad: se encarga de todo lo
correspondiente a la mercadotecnia y la publicidad, identifican a los clientes
gue visitan la empresa para hacer uso de sus servicios y consumo de sus
productos para poder ofrecerles lo que buscan y puedan satisfacer sus
necesidades. Maneja la publicidad y promocion. Esta constituida por un
encargado de mercadeo, numero de plazas 1.

Unidad de imagen: vigila y preserva la imagen de la empresa, cuidando que
la infraestructura, la decoracién y la pintura del inmueble colonial se
conserve adecuadamente. Esta constituida por un encargado de imagen,
namero de plazas 1.

Unidad de cultura: coordina todos los eventos sociales y culturales, como:
exposiciones de arte, convenciones de poesia, sesiones de yoga, reuniones
de trabajo, etc. Esta constituida por un encargado de cultura. nimero de
plazas 1, Cocina: se encargan de la preparacion de alimentos, el Café el
Alhajadito y otras bebidas. Seleccionan, los mejores ingredientes para que
los platillos sean servidos siempre frescos y calientes, de esta manera
lograr que la calidad de la comida sea excelente para satisfacer el paladar
de los clientes. Esta constituida por un chef, ndmero de plazas 1y un
cocinero, numero de plazas 1.

Tienda: vende los productos de Comercio Justo como: Café Alhajadito por
libra en grano o molido de las regiones de Huehuetenango, Solola, El
Quiché y San Marcos, como también miel, jaleas, cereales, suplementos
alimenticios, productos de belleza, chocolate y té. Esta constituida por un
encargado de tienda, nimero de plazas 1.
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i. Libreria: se comercializa literatura de reflexion, poesia, yoga, historia,
religion, etc. Estad constituida por un encargado de libreria. NUmero de
Plazas 1

j. Servicio de bar y mesas: los meseros se encargan de la atencién y servicio
de las mesas y el bartender se hace cargo de la atencion y servicio en el
bar. Esta constituida por un encargado de meseros, niumero de plazas 1,

dos meseros, numero de plazas 2, un bartender numero de plazas 1.

2.4 Anélisis del ambiente de la mercadotecnia
Se presentan los aspectos mas relevantes de las fuerzas y agentes del entorno

mercadoldgico.

2.4.1 Anélisis del microambiente

A. La empresa

La empresa Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura, ya fue descrita con
anterioridad. Actualmente, esta sufre una baja en las ventas, lo cual afecta
sustancialmente las utilidades la empresa, lo cual preocupa enormemente a la

administracion de la misma.

B. Los proveedores

Estos abastecen los insumos para preparar los alimentos y bebidas como: el café
gue lo producen los caficultores del interior de la republica afiliados al comercio
justo, estos son: pequefios productores del interior del pais que trabajan y viven
en condiciones precarias y por eso han sido marginados, pero que con el tipo de
comercio en mencion reciben un porcentaje de las ventas de las empresas a las
gue proveen con sus productos y estan afiliadas a este comercio, estos ahora
forman parte de cooperativas y a través de estas también proveen: frijol, miel,

salsas con chile y escabeches. También estan los distribuidores de bebidas frias
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como: la empresa Embotelladora Central (bebidas gaseosas, agua pura e

hidratantes), Procasa (carnes, de res, pollo y cerdo), entre otros.

C. Lacompetencia

El mercado de servicios de cafeteria y restaurante cuenta con muchas empresas
gue prestan dicho servicio, de igual forma el mercado de servicios de eventos,
pero solo se enfocd la investigaciébn en ocho cuadras alrededor de la empresa
unidad de analisis, la cual se localiza en la 5ta. Calle 5-18 zona 1, ciudad de
Guatemala. Para determinar y analizar tanto la competencia directa como la
indirecta, se desarroll6 un trabajo de campo, en el cual se empleé la observacion

y la entrevista, con base a listas de chequeo. (Véase anexos 7y 8)

e Competencia directa

La empresa unidad de analisis no posee ningun conocimiento anterior con
respecto a la entrega del servicio y el servicio al cliente de las empresas de
competencia directa. Debido a lo anterior se realizdé un analisis de la competencia
directa, en el perimetro que se menciona en el inciso anterior, fue llevado a cabo
entre 4% y 8% Avenidas, asi también entre 4% y 8® Calles de la zona 1 de la ciudad
de Guatemala. Se tom6 como competencia directa, a las empresas que ofrecen

servicios y productos similares. (Véase tabla 1)
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Tabla 2

Descripcion de la competencia directa de casa de cervantes, Café, Casa de

Cultura
Competencia directa | Tiempo Atencidn Aspecto Presentaciéon | Precios
para del fisico de las del personal
Restaurante (R) recibir el | personal | instalaciones (Menu
Cafeteria © producto | (Amable, (Uniforme, del dia,
Ambos (A) amigable | Infraestructura, | rostro, cabello | incluye
(Menu del |y y y refresco)
dia, rapida) Limpieza en | manos)
incluye general
refresco )
Lento Buena Bueno Buena Altos
De
De 15 De 6 De 6 puntos De 6 a 10 Q 2100
minutos puntos en en adelante puntos en
en adelante adelante
adelante
Rapido Mala Malo Mala Bajos
De 0.00
De 5a 14 | De cero a De ceroa5 De ceroa5 a
minutos 5 puntos puntos puntos Q20.00
Casa de
Cervantes, Café, 12 min 8 8 8 Q20.00
Casa de Cultura. | C
Patsy R 17 min 4 8 7 Q26.50
ﬁgigrgﬁg‘f c | 18min 5 8 7 Q25.00
El Gacebo R 17 min 2 4 6 Q20.00
Don Carlo C 20 min 1 4 5 Q22.50
Framig C 16 min 1 4 4 Q20.00
Aida A 17 min 2 5 2 Q18.00
Tikal A 16 min 2 3 2 Q18.50
El campechano R 15 min 3 4 3 Q18.00
El Centenario C 17 min 3 4 5 Q17.50
Fuente Nutritiva C 15 min 4 4 5 Q18.00
Jireh C 16 min 1 4 5 Q18.50
Lupita R 18 min 3 4 1 Q15.00
El huevo Feliz C 16 min 3 3 2 Q17.00
Beti R 18 min 2 3 1 Q15.00
SyV R 17 min 2 3 1 Q17.00
Continua...
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Continuacion...

Competencia Tiempo Atencidn Aspecto Presentacion Precios
indirecta para del fisico de las del personal
recibir el personal instalaciones (Mena del
Restaurante (R) | producto | (Amable, Infraestructura, | (Uniforme, dia,
Cafeteria © amigable y rostro, cabello | incluye
Ambos (A) | (Menu del |y Limpiezaen |y refresco)
dia, rapida) general manos)
incluye
refresco )
Lento Buena Bueno Buena Altos
De 15 De 6 puntos | De 6 puntos De 6 a 10 De
minutos | en adelante en adelante puntos Q 21.00
en en
adelante adelante
Rapido Mala Malo Mala Bajos
De ceroa 5
De5a14 | Deceroa5 puntos De ceroab De Q0.00
minutos puntos puntos a
Q20.00
ODI R 15 min 3 3 1 Q17.00
Tez - Tepito R 16 min 4 4 1 Q19.00
Sin nombre R 15 min 1 1 1 Q15.00
Sin nombre R 16 min 1 1 1 Q15.00
Sin nombre R 16 min 1 1 1 Q17.00
Sin nombre R 18 min 1 1 1 Q16.00
Sin nombre C 20 min 1 1 1 Q15.00
Sin nombre C 18 min 1 1 1 Q15.00

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, febrero del 2011.

Competencia indirecta

También con la competencia indirecta, sucede lo mismo que en el caso de la

directa, ya que desconocen también la forma como se entrega el servicio y el

servicio al cliente, en los restaurantes de la competencia indirecta de Casa de

Cervantes, Café, Casa de Cultura. Para el analisis de esta competencia fueron

tomadas las empresas que ofrecen alimentos, pero varian totalmente en su

elaboracion como lo es el caso de la pizza o comida China las cuales no se

elaboran en Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura, pero si son competencia
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debido a son restaurantes o cafeterias y atraen clientes que podrian ser de la

empresa unidad de andlisis. (Véase tabla 2)

Tabla 3

Andlisis de la competencia directa

de casa de cervantes, Café, Casa de Cultura

Competencia Tiempo Atencion Aspecto Presentacion Precios
directa para recibir del fisico de las del personal
el producto | personal | instalaciones (Mena del
Restaurante (Amabile, Infraestructura, | (Uniforme, dia,
(R) (Mena del amigable y rostro, cabello | incluye
Cafeteria dia, incluye |y Limpiezaen |y refresco)
© refresco ) rapida) general manos)
Ambos Lento Buena Bueno Buena Altos
(A) De
De 15 De 6 De 6 puntos De 6 a 10 Q 2100 en
minutos en | puntos en en adelante puntos adelante
adelante adelante
Rapido Mala Malo Mala Bajos
De Q0.00
De5al4 De cero a De ceroa5 De ceroa5 a
minutos 5 puntos puntos puntos Q20.00
Domino’s Pizza | R 15 min 4 8 8 Q22.50
Pollo Campero R 17 min 4 8 7 Q36.50
Tacos Tequila R 15 min 3 4 3 Q20.00
Rey Tambasco | R 30 min 5 5 7 Q40.00
China Hilton R 20 min 3 5 5 Q25.50
Long Tou A 24 min 2 3 4 Q24.00
Fu Jou Cl 24 min 1 3 4 Q20.00
Jou Jou Cl 25min 1 3 3 Q25.00
Long Kei A 22 min 2 3 4 Q25.50
Long Wax C 15 min 2 3 3 Q24.00

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, febrero del 2011

Se aprecia tanto en la competencia directa e indirecta a empresas reconocidas y

de amplio poder financiero como:

los restaurantes Patsy de la primera

competencia en mencion asi como Dominos’s Pizza y Pollo Campero de la

segunda, presentan: un tiempo para recibir el producto muy lento y la atencién al

cliente es mala, aunque el aspecto fisico de las instalaciones y la presentacion
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del personal estan bien y por ultimo los precios son altos. En lo que respecta a
Casa de los Nazarenos: el tiempo para recibir el producto es lento, la atencion es
mala, el aspecto fisico de las instalaciones es bueno y la presentacion del
personal estq bien y los precios son altos. El resto de la competencia tanto
directa como indirecta presenta: un tiempo para recibir el producto lento, la
atencion al cliente mala, el aspecto fisico de las instalaciones es malo y en lo que
se refiere a restaurantes de comida china los precios son altos y en el resto son
bajos. El gerente general de Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura, coment6
gue quiere mantener un buen servicio y servicio al cliente, a través de la
evaluacion de la entrega de los mismos, quiere medir como estan actualmente a
través de la investigacion, para después darles una retroalimentacion periddica,
dadas las circunstancias con la competencia tanto directa como indirecta en
cuanto a lo econdmico, solamente con el manteniendo un buen nivel de servicio

se puede competir.

D. Intermediarios
Definitivamente no hay, pues los servicios se prestan directamente a los clientes

actuales.

E. Los clientes

En la zona 1, donde se encuentra Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura,
segun datos del Instituto Nacional de Estadistica (INE), residen 14,000 personas,
ademas, estan quienes trabajan, estudian o simplemente la visitan por turismo,

guatemaltecos o extranjeros.

Con relacién a lo anterior, estas personas podrian ser clientes potenciales,
también se menciona que 900 personas mensuales son clientes reales, célculo
gue se obtuvo por el control de la emisién de facturas mensuales, también se
indicé que la empresa tiene capacidad de atender 150 clientes externos reales

58



diarios, lo cual sumaria al mes 3,600 clientes externos reales, lo que seria un

aumento sustancial.

F. Pablico
La empresa tiene relaciones con una ONG, canadiense, quien le ayuda con

asesoria en mercadotecnia.

2.4.2 Andlisis del macroambiente

A. Entorno demografico

Segun proyeccion del Instituto Nacional de Registro y Estadistica (INE),
Guatemala cuenta con una poblacion aproximada para el afio 2011 de 14.713,763
habitantes, 126 habitantes por kilometro cuadrado, de estos el 48.78% son
hombres y el 51.22% son mujeres. El departamento de Guatemala, se divide en
17 municipios y alcanza un estimado de 3.103.685 habitantes para 2011, lo que
la convierte en la aglomeracion urbana mas poblada de Guatemala y América
Central. El municipio de Guatemala esta distribuido en 22 zonas, con una
poblacién proyectada para el afio 2011 de 984,655 habitantes, de los cuales la

zona uno, se considera tiene una poblacién aproximada de 14,455. Aglomerar

B. Entorno econdémico

La economia de Guatemala esta dominada por el sector privado, que genera
alrededor del 85% del producto interno bruto, la agricultura contribuye con el 23%
del PIB y constituye el 75% de las exportaciones. Las exportaciones de mas
tradicion como el azucar, el banano y café siguen representando una gran parte
del mercado de exportacion. Segun estimaciones del Banco de Guatemala, para
el afio 2011, la actividad econdémica nacional medida por el producto interno
bruto (PIB) per céapita serd de Q38,495,125 en términos generales registrara un

crecimiento entre 3% y 3.5%, inferior a la tasa de crecimiento econdémico,
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estimada para el 2010, de 4.0%.Para las industrias de alimentos, bebidas y

tabaco, se prevé que tengan un crecimiento menos dinamico que el de 2010.

C. Entorno legal

Los registros que un café, Casa de Cultura, debe llenar para poder operar
legalmente en Guatemala de acuerdo al cédigo de comercio son: patente de
comercio, registro de marca y registro sanitario para el café que comercializa.
Segun entrevista con la administracién de la empresa Casa de Cervantes, Café,

Casa de Cultura, la misma cumple con los requisitos en mencion.

2.5 Descripcion de la mezcla de mercadotecnia

Se analiza el manejo de la mezcla de mercadeo (producto, precio, plaza y
promocién lo que se conoce como las 4P), por parte de la empresa en estudio,
asi también se muestra la ejecucién de la mezcla promocional (publicidad,

promocion de ventas, relaciones publicas, venta personal y mercadeo directo).

Segun entrevista con el encargado de mercadeo de la empresa Casa de
Cervantes, Café, Casa de Cultura, se cuenta con productos adecuados, pero los
fallos se dan en el servicio y en la entrega del servicio al cliente y no se tiene una
promocion agresiva debido a la falta de recursos econdmicos para poder
desarrollarla, asi también mencion6 que todo lo que mercadolégicamente se

hace, no es algo planificado, sino se ajusta a las necesidades que se presenten.

2.5.1 Producto / servicio

La calidad de los productos y servicios son esenciales para la empresa, unidad
de analisis, en la cual se manejan estandares de calidad en base una guia
establecida por la administracion de la empresa. Se hace la observacion, que no
se tuvo acceso a la guia misma a la cual se refirieron, tanto el personal

administrativo, como los clientes internos.
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Para en este estudio se analiz, el proceso de produccién de los platillos, la
preparacion del café y la entrega del servicio en general y el servicio al cliente, a

lo cual si se pudo tener acceso.

A. Niveles del producto

El nivel basico del producto/servicio que ofrece la empresa, esta representado
por el servicio de café, restaurante que se brinda a los clientes en general. El
nivel real esta integrado por la informacion que se da al cliente sobre el comercio
justo y solidario y los productos que de él se ofrecen, los cuales son de calidad y
producidos por guatemaltecos. El nivel aumentado lo constituye el servicio de
alquiler de salones para eventos de trabajo, artisticos y culturales, los cuales van
acompafados del servicio completo de cafeteria.

B. Horario de atencidn a los clientes en general
El horario de atencién de la empresa Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura,
es el de lunes a sdbado: de 7:00 a 19:00 horas. Para los eventos de trabajo,

artisticos y culturales debe reservarse con anticipacion.

C. Capacidad de atencion

Se puede atender un maximo de 150 personas diarias, ahora bien cuando hay
eventos de grupos numerosos se cuenta con un salén para 50 personas por lo
gue es muy importante la reservacién con suficiente tiempo de antelacion para
poder distribuir y contar con el personal necesario para brindar un servicio

excelente.

2.5.2 Precio

Los precios que ofrece la empresa Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura
estan basados en costos. Se ha costeado cada platillo del mend asi como
también el café y demas bebidas que se ofrecen tanto alcohdlicas como no
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alcohdlicas. El café tipo capuchino, tamafio normal, que es el de mas demanda
se vende a un precio de Q10.00 la taza y los almuerzos con menu del dia son de
Q25.00, que incluyen una porcion de carne, una guarnicion, dos tortillas o un pan
y un refresco. Respecto a las actividades culturales, se procede a costear cada

evento, ya que cada uno tiene distintos requerimientos.

2.5.3 Plaza

La venta es directa de todos los productos y servicios que ofrece la empresa a
los clientes, es en el Café. En su interior se encuentra ubicado el Café el
Alhajadito y cuenta con cinco ambientes, tiene un ingreso, que es por un portén
de madera, que también da acceso a los vehiculos hacia el parqueo, exclusivo
para clientes, el cual tiene capacidad para diez carros. También cuenta con un
espacio de libreria, donde se pueden conseguir libros referentes a diversos

acontecimientos de la historia de Guatemala y nuevos literatos del pais.

2.5.4 Promocién

Se maneja la promocién a través de Anacafé, por medio de exposiciones en las
instalaciones de la misma, donde se presentan degustaciones de café El
Alhajadito y se aprovecha para promocionar a Casa de Cervantes, el comercio
justo y solidario y también el servicio y servicio al cliente, utilizando afiches y
trifoliares con informacion al respecto (Véase anexo 5) y en las instalaciones se
promociona que por la compra de una taza de café El Alhajadito, una bolsa del
mismo en empaqgues de una libra de las regiones de Quiché, Huehuetenango,
Solola y San Marcos, se contribuye al desarrollo de pequefios grupos de
caficultores del interior del pais ya que parte de los ingresos de las ventas son
proporcionados a estos, lo cual contribuye al mejoramiento de su condicion de
vida a través del concepto del comercio justo y solidario, proporcionado

productos de calidad.
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A. La mezcla promocional
El encargado de mercadeo es el responsable de la direccién y ejecucion de la

mezcla promocional.

a. Publicidad

La empresa Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura, utiliza publicidad a
través de su sitio en la red, www.lacasadecervantes.com, afiches y trifoliares los
cuales son distribuidos dentro de la empresa y sus alrededores, en los que se
describe lo que es la empresa al igual que los productos y servicios que ofrece,
asi como toda la informacion relacionada a la descripcion de sus antecedentes,
su definicion, su integracién, los horarios de atencién, la direccién de las

instalaciones, correo electrénico y teléfonos. (Véase anexo 5)

Segun la gerencia general se genera publicidad de boca en boca positiva por
medio de los clientes reales de la empresa, los que recomiendan de forma verbal
a los clientes potenciales. Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura, debido al

alto costo de los deméas medios de comunicacién no los utiliza.

Se tiene la intencién de aparecer en reportajes y en programas, tanto televisivos
como radiales, para darse a conocer de una forma mas amplia, también a través
de los periédicos del pais, en los que se pueda destacar la imagen de la empresa

asi como de los productos y servicios que presta.

b. Promocién de ventas

Segun entrevista con el encargado de mercadeo de la empresa Casa de
Cervantes, Café, Casa de Cultura, se ha considerado tener alguna clase de
promocion de ventas derivado a los bajos ingresos que se perciben por la
disminucién de las ventas, pero debido al bajo presupuesto con el que cuentan
no ha sido posible.
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c. Mercadeo directo

De acuerdo a informacion proporcionada por el encargado de mercadeo, en la
empresa Casas de Cervantes, Café, Casa de Cultura, la base de datos de los
clientes sirve para realizar llamadas para dar a conocer los productos y servicios
de la misma y al mismo tiempo conocer su opinidn respecto al servicio y servicio
al cliente recibidos, se hacen las llamadas cada semana y las realizan el
encargado de mercadeo y gerente administrativo, en la base de datos, se anota y

se registra la informacion.

d. Venta personal

La venta personal es la que se utiliza a diario en Casa de Cervantes, Café, Casa
de Cultura, debido a que se tiene un contacto directo con el cliente ya sea cara a
cara o por teléfono. La realizan los meseros, el encargado de tienda, libreria y el

encargado de mercadeo.

2.6 Analisis de ventas

La gerencia administrativa proporcioné la informacion la venta de los servicios
gue son: alquiler de salones, cafeteria, tienda y libreria, durante el afio 2010,
para poder observar en que meses es donde disminuyen las ventas, asi también
para poder analizar l0os ingresos y egresos que se generan tanto en los meses en
los aumentan como en los que disminuyen. A continuacion se presenta el
analisis de ventas de Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura correspondiente

al aflo en mencion. (Véase cuadros 1,2 y 3)
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Cuadro 1

NUmero de servicios vendidos durante el aiio 2010

ARos | Nimero de servicios vendidos durante el afio 2010 | Servicios
Meses Alsqalf(')lﬁresde Cafeteria Libreria Tienda vpegrdrlr(]j : SS
Enero 16 754 47 2 819
Febrero 25 865 56 20 966
Marzo 10 754 59 4 827
Abril 12 712 32 4 760
Mayo 15 878 69 6 968
Junio 13 754 56 8 831
Julio 10 628 38 4 580
Agosto 9 634 88 2 733
Septiembre 16 1,050 92 7 1,165
Octubre 14 980 89 8 1,091
Noviembre 16 923 159 10 1,108
Diciembre 36 1,968 367 25 2,396
Total por afio 192 10,800 1,152 100 12,244
Promedio por mes 16 900 96 8.3333 1,020.33

Fuente: elaboracién propia con base a datos proporcionados por la gerencia administrativa de

Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura, agosto del 2011.

Se observa gue los meses en que aumentan las ventas son: septiembre, octubre,
noviembre y diciembre, mientras que en el resto disminuyen, segun la gerencia
administrativa, desean incrementar las ventas no solo en los meses en que

disminuyen, sino también en los que se tiene un aumento sensible.

Las ventas segun el gerente administrativo disminuyen porque muchos clientes
no son constantes en sus vistas a Casa de Cervantes o simplemente ya no
vuelven, debido a esto quieren saber como se encuentra el nivel de satisfaccion
de los clientes externos reales por medio de evaluaciones periodicas, tanto de la
entrega del servicio, como del servicio al cliente para conocer como los clientes
en mencion los perciben y para ello necesitan saber como realizar las

mediciones de la entrega de ambos.
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Cuadro 2

Ingresos en quetzales por servicios vendidos durante el afio 2010

Ingreso en quetzales por servicios vendidos

Meses Alsqalfgﬁ;ge Cafeteria| Libreria | Tienda LUl e tek:

Enero 11,189 12,678 1,429 1,129 26,465
Febrero 15,789 28,769 3,877 1,546 49,981
Marzo 12,678 16,987 5,898 1,356 36,919
Abril 8,769 14,578 4,689 1,859 29,895
Mayo 19,969 25,889 4,567 4,167 54,602
Junio 12,789 18,987 4,678 1,569 38,023
Julio 12,897 15,798 1,496 1,657 31,848
Agosto 13,543 25,678 1,567 1,944 42,732
Septiembre 22,577 30,859 5,984 2,984 62,404
Octubre 28,000 28,000 4,784 2,878 63,662
Noviembre 28,679 35,677 4,995 2,986 72,337
Diciembre 65,678 68,322 6,492 5,992 146,484
Total por afio 252,567 322,222 | 50,456 30,067 655,312
Promedio por mes 21047.3 26,851.83| 4204.67 | 2505.60 54,609.33

Fuente: elaboracién propia con base a datos proporcionados por la gerencia administrativa de
Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura, agosto del 2011.

Los ingresos de Casa de Cervantes, Café Casa de Cultura, en el 2010, son altos

en los ultimos cuatro meses del afio, desde septiembre a diciembre, mientras

gue en los otros la disminucion es marcada. De acuerdo a la opinion de la

gerencia administrativa, se busca revitalizar los ingresos y es por ello que desea

comprobar el nivel actual tanto del servicio como del servicio al cliente, para

mejorarlo o darle mantenimiento segun sea el resultado de la investigacion.
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Cuadro 3

Costos en quetzales por servicios vendidos durante el afio 2010

Afos| Costos en quetzales, por servicios vendidos
Meses Aanl::)Iﬁ;ge Cafeteria | Libreria | Tienda e
Enero 7,832 3,803 1,286 1,016 13,937
Febrero 11,061 8631 3,489 1,391 24,572
Marzo 8,871 5,096 5,308 1,220 20,495
Abril 6,138 4,373 4,220 1,673 16,404
Mayo 13,985 7,767 4,110 3,751 29,613
Junio 8,952 5,696 4,210 1,412 20,270
Julio 9,028 4,739 1,346 1,491 16,604
Agosto 9,480 7,703 1,410 1,750 20,343
Septiembre 15,804 9,258 5,386 2,686 33,134
Octubre 19,600 8,400 4,386 2,590 34,896
Noviembre 20,071 10,703 4,496 2,687 37,957
Diciembre 45,975 20,488 5,843 5,393 77,699
Total por afio 176,797 96,657 45,410 | 27,060 345,924
Promedio por mes 14,733.083 8,054.75 | 3,784.166| 2,255 28,827

Fuente: elaboracién propia con base a datos proporcionados por la gerencia administrativa de
Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura, agosto del 2011.

Se observa que también que en los Ultimos cuatro meses del afio, igual como
sucede con los ingresos, también los costos se incrementan mientras en los
otros meses del afio son bajos. Comento el gerente administrativo, que al igual
gue los ingresos aumentan al final de afio, por eso creen que es necesario
brindar un buen servicio y servicio al cliente y contar con una herramienta que les
permita evaluar la entrega de los mismos constantemente, pues en la actualidad

carecen de la misma y por lo tanto se les dificulta tener un control sobre estos.

De parte de la administracién se desea obtener un mayor margen de utilidades,
gue el que aprecia al comparar el cuadro de ingresos contra el de egresos, lo
gue permite observar que el servicio de cafeteria genera las utilidades mas altas.
(Ingresos — costos = Q26,851.83 - Q8,054.75= Q18,797.08 utilidades promedio

mensuales)
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2.7 Servicio al cliente

En la empresa Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura, la mayor parte del
personal esta en contacto con el cliente, los que mas tienen contacto con ellos
son los meseros, ya que entre sus funciones estan: tomar la orden directamente
al cliente, llevarla a cocina, servir la orden, ver que todo esté bien, entregar la
cuenta, llevar la cuenta a caja, entregar la factura al cliente asi como el cambio o
la tarjeta de crédito o débito segun sea el caso. También la administracion, esta
en contacto con los clientes ya sea de manera personal, o impersonal por medio

de teléfono, correo electrénico (e-mail), para recibir pedidos, hacer reservaciones

A. Satisfaccion del cliente
Segun el encargado de mercadeo, la empresa trata de brindar una atencion al
cliente, adecuada, con educacién y cortesia, pero necesitan una forma para

verificar periddicamente, si se esta realizando eficientemente la misma.

B. Seguimiento de quejas
La gerencia administrativa tiene la intenciébn de implementar un sistema de

guejas, para satisfacer las mismas, pero aun no ha sido posible llevarlo a cabo.

2.8 Mezcla ampliada del servicio

a. Personas

En la empresa Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura, se hace lo posible de
acuerdo a sus posibilidades por preparar a sus trabajadores, para poder
desempeiiarse en su puesto, ya que se les instruye para que realicen su labor de
la mejor forma posible, pero se carece de un procedimiento para poder entregar

el servicio y poder realizar evaluaciones sobre el mismo.
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b. Evidencia fisica
Las instalaciones son limpias y atractivas, se cuida la imagen para generar un

ambiente agradable. (Véase anexo 6)

c. Procesos
En la empresa Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura, no se cuenta con

manuales de procedimientos, porque no se ha tenido la oportunidad de crearlos.

2.9 Principales hallazgos de los clientes internos operativos de la empresa
Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura.

Los clientes internos de la empresa son quienes colaboraban con la misma, tanto

en la administracion, como en lo operativo (elaboracién y preparacion de los

productos, como en la entrega del servicio y el servicio al cliente).

2.9.1 Perfil de los clientes internos operativos

Segun los datos revelados por las encuestas que fueron realizadas a los clientes
internos en la empresa Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura, siendo estos
en su mayoria (un 90%) personas con nivel de educacién medio, el resto
personas con nivel basico y primario y estan comprendidas entre un rango de

edad de 18 a 50 afios. (Véase cuadro 4)
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Cuadro 4

Perfil de los clientes internos operativos

Caracteristica Descripcién Porcentaje Frecuencia
Sexo Femenino 50% 4
Masculino 50% 4
Universitario 38% 3
Nivel educativo Medio 38% 3
Basico 13% 1
Primario 13% 1
De 18 a 25 afios 38% 3
Rango de edad De 26 a 50 afios 50% 4
De 50 0 més 13% 1
Encargado de meseros 13% 1
Encargado de cocina 13% 1
Encargado de tienda 13% 1
Puesto Encargado libreria 13% 1
Mesero 25% 2
Encargado de limpieza 13% 1
Vendedor de tienda 13% 1
Q1, 800.00 a 2,500.00 75% 6
Ingresos mensuales
Q 2,501.00 a 5,000.00 25% 2
Entre 1y 12 meses 38% 3
Tiempo de laborar |Entre 1y 2 afos 25% 2
en la empresa Entre 2 y 3 afios 13% 1
De 4 afos en adelante 25% 2

Base: ocho clientes internos operativos encuestados.
Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, febrero del 2011.

2.9.2 Conocimiento de filosofia empresarial
A continuacion se detalla el conocimiento de la filosofia de la empresa, con

respecto a los clientes internos operativos. (Véase cuadro 5)
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Cuadro 5

Conocimiento de la filosofia empresarial de Casa de Cervantes, Café, Casa
de Cultura, segun el cliente interno operativo

Si tienen conocimiento No tienen conocimiento Total
Concepto
Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia
absoluta absoluta % f
(%) (%)
® ®
Conocimiento
de la mision de 75% 6 25% 2 100% | 8
la empresa.
Conocimiento
de la vision de 88% 7 13% 1 100% 8
la empresa.
Conocimiento
de los objetivos 75% 6 25% 2 100% | 8
de la empresa.

Base: ocho clientes internos operativos encuestados.
Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, febrero del 2011.

La mayoria de los clientes internos operativos expresaron que si conocen la
mision, la vision y los objetivos pero que no se les da retroalimentacion necesaria
para poder identificarse plenamente con las dos primeras y trabajar para el logro

de los objetivos.

2.9.3 Capacitacion
Se presentan seguidamente, los pormenores sobre las capacitaciones impartidas

al cliente interno por parte de la empresa y el seguimiento que se les da.
La mayoria 75% (6), expresaron que no se les dan capacitaciones y por ende no

hay seguimiento a las mismas, un 25% (2) indicé que si se les imparten. (Véase

cuadro 6)
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Cuadro 6

Capacitaciones impartidas por Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura,

segun los clientes internos operativos

Concepto

Si se imparten

No se imparten

Total

Porcentaje
(%)

Frecuencia
absoluta

()

Porcentaje
(%)

Frecuencia
absoluta

()

%

Capacitaciones
sobre el servicio
al cliente,
impartidas por
Casa de
Cervantes,
Café, Casa de
Cultura.

25% 2 75% 6 100% | 8

Base: ocho clientes internos operativos encuestados.
Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, febrero del 2011.

Las dos personas que comentaron que si se imparten capacitaciones, indicaron
ademas que las mismas consisten en platicas no mayores de cinco minutos que

les da semanalmente el encargado de mercadeo.

2.10 Andlisis de los clientes internos administrativos de la empresa Casa de
Cervantes Café, Casa de Cultura

Se entrevisto al total del personal administrativo de la empresa, el cual se

conforma de cinco personas, por lo que se realizé un censo, debido a que el total

de la poblacién no es grande.

2.10.1 Perfil de los clientes internos administrativos
Segun las entrevistas realizadas al personal administrativo de la unidad de
estudio, son profesionales, mujeres y hombres, se encuentran comprendidos en

un rango de edad entre 26 y 60 afios, de nacionalidad guatemalteca la mayoria y
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solamente uno de nacionalidad canadiense (el encargado de mercadeo). (Véase

cuadro 7)
Cuadro 7
Perfil de los clientes internos administrativos
Frecuencia
Caracteristica Descripcion Porcentaje | absoluta (f)
o Femenino 67% 3
Masculino 33% 2
Nivel educativo Universitario 100% 5
De 18 a 25 afios
Rango de edad De 26 a 50 afos 67% 3
De 50 o mas 33% 2

Base: cinco clientes internos administrativos encuestados.
Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, febrero del 2011.

a. Pérdiday recuperacion de clientes
La informacién sobre los clientes reales, la perdida y la recuperacion de los
mismos, segun la gerencia administrativa, misma que fue obtenida con base
al control de facturas mensuales, con lo cual también les fue posible observar
gue los clientes que se han perdido no se han recuperado pues a pesar que
se ha tenido un aumento en algunos meses como: febrero posiblemente por
el dia del carifio, en marzo-abril por Semana Santa y diciembre por la
Navidad y afio nuevo, en los cuales mas clientes buscan los servicios de
cafeteria, libreria, tienda y eventos con las celebraciones anteriormente

mencionadas, pero aun continda la desercion de clientes.

Se indicé también por parte de la gerencia administrativa que una excepcion
son los turistas, los cuales visitan el pais por una vez y generalmente no

vuelven a venir o lo hacen muy esporadicamente, si no que vienen otras
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personas, por lo que no se puede llevar un control de los mismos para poder

intentar su recuperacion.

La causa de la pérdida de clientes es, que al no realizar evaluaciones de la
entrega del servicio y el servicio al cliente, se desconoce en que nivel se
encuentran ambos lo que origina que no se pueda detectar las fallas en la
entrega de los mismos, asi también no conocer los cambios en los gustos, las
preferencias y la satisfaccion de los clientes externos reales, no obtener
guejas y sugerencias de los mismos, para conocer que les molesta o que
guieren que se mejore, lo anterior deriva en la insatisfaccion de los clientes en
mencion, lo que provoca que algunos se retiren definitivamente y otros

permanezcan inactivos mucho tiempo. (Véase cuadro 8)

Cuadro 8

Pérdida y recuperacion de clientes

Afos | Namero de clientes reales por | Total clientes | Total clientes
meses y alos perdidos recuperados
Meses eriodo eriodo
2008 | 2009 | 2010 | 2011 |,0d8 2011 | 2008. 2011

Enero 1,445 | 1234 650 543 902 ninguno
Febrero 1,689 | 1523 | 1254 856 833 ninguno
Marzo 1,523 | 1400 823 846 677 ninguno
Abril 1,555 | 1442 887 778 767 ninguno
Mayo 1,545 | 1454 896 875 670 ninguno
Junio 1,356 | 1310 | 1,005 | 865 765 ninguno
Julio 1,435 | 1423 | 1,023 | 985 450 ninguno
Agosto 1,445 | 1426 910 - 535 ninguno
Septiembre 1,465 | 1350 987 - 478 ninguno
Octubre 1,354 | 980 926 - 428 ninguno
Noviembre 1,357 | 923 845 - 512 ninguno
Diciembre 1,810 | 1797 | 1,527 - 283 ninguno
Total por afo 17,9791 16,2621 11,733 | 5,748 7036
Promedio por mes 1,498 | 1,355 | 978 822

Fuente: elaboracién propia con base a datos proporcionados por la gerencia administrativa de
Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura, agosto del 2011.
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2.10.2 Capacitacion
Se indagdé sobre temas como: capacitacion del personal para lograr la

satisfaccion de los clientes con el servicio (grado de satisfaccion).

A. Conocimiento sobre si se brinda capacitacion alos empleados para
mejorar la entrega del servicio al cliente

La mayor parte del personal administrativo expresd, que no se brinda
capacitacion a los trabajadores para mejorar la entrega del servicio al cliente

67% (3) el 33% (2) opinaron lo contrario. (Véase cuadro 9)

Cuadro 9
Capacitacién del personal para mejorar el servicio al cliente, segun los

clientes internos administrativos

Capacitacion del personal

Concento Porcentaje Frecuencia

P (%) absoluta (f)
Si se brindan capacitaciones a los trabajadores. 33% 2
No se brindan capacitaciones a los trabajadores. 67% 3

Base: cinco clientes internos operativos encuestados.
Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, febrero del 2011.

De acuerdo a la opinion de los entrevistados, no realizan capacitaciones por falta
de recursos y solamente se les imparten platicas a los trabajadores, pero

consideran que seria ideal que se pudieran brindar las mismas.
2.10.3 Motivacion

Sobre este temas e indagd al personal administrativo y se obtuvieron los

resultados siguientes.
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A. Motivacion de los trabajadores con el puesto que desempefian

La mayoria de los clientes internos administrativos considerd6 que los
trabajadores estdn motivados con el puesto que desempefian 67% (3) y resto
considera estos no estan motivados 33% (2). (Véase cuadrol10)

Cuadro 10

Motivacion con el puesto que desempefian, segun los clientes internos

administrativos

Motivacion del personal

Concebto Porcentaje Frecuencia

P (%) absoluta (f)
Si estan motivados 67% 3
No estan motivados 33% 2

Base: cinco clientes internos administrativos encuestados.
Fuente: elaboracion propias con base al trabajo de campo, febrero del 2011.

Los entrevistados que manifestaron que si estdn motivados, consideran que la
motivacion es un factor fundamental tanto para el mejoramiento del servicio

como del servicio al cliente y les beneficiaria en el aumento de las ventas.

2.10.4 Conocimiento de los procedimientos administrativos
A continuacion se presentan los resultados obtenidos al indagar al respecto a los

clientes internos administrativos.

a. Medicién de la satisfaccion del cliente

a.l Llamadas de seguimiento para verificar la satisfaccion del cliente

La mayor parte de los clientes internos administrativos manifestd, que no hacen
llamadas de seguimiento para verificar la satisfaccion del cliente 67% (3)
mientras otros indicaron que si las realizan 33% (2). (Véase cuadroll)
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Cuadroll
Llamadas de seguimiento para verificar la satisfaccion del cliente,

segun el cliente interno administrativo

Si las hacen No las hacen
Total
Concepto - : : :
Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia

(%) absoluta (f) (%) absoluta (f) % f
Llamadas de
seguimiento
para verificar la 33% 2 67% 3 100% | 5
satisfaccion del
cliente

Base: cinco clientes internos administrativos encuestados.
Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, febrero del 2011.

Vale mencionar que los entrevistados mencionaron que las llamadas que se
realizan de seguimiento para la verificacién de la satisfaccién del cliente, se
realizan a discrecion de cada uno de ellos, no tienen una entrevista
estandarizada por lo que consideran que esto afecta el logro del objetivo de las
mismas, mientras que otros en una mayor parte opinaron que no las realizan y

tampoco utilizan otros medios para verificar la satisfaccion de los clientes.

a.2 Obtencion de quejas
Parte del personal administrativo manifest6 que no se obtienen quejas de los

clientes reales 85% (4) y el resto opin6 que si 15% (1). (Véase cuadrol?)

Cuadro 12
Obtencidn de quejas, segun los clientes internos administrativos
Si se obtienen No se obtienen Total
Concepto - : : -
Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia

(%) absoluta (f) (%) absoluta (f) % f

Obtencién de o o o
quejas 15% 1 85% 4 100% | 5

Base: cinco clientes internos administrativos encuestados.
Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, febrero del 2011.
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Entre quienes indican que no se practica la obtencion de quejas, consideran que
entre menos quejas es mejor pues segun ellos eso indica que los clientes estan
satisfechos, en tanto quien manifestd que si se obtienen quejas es porque a
veces los clientes se quejan por ejemplo de falta de personal para atender las

mesas, ya que a veces personal administrativo se involucra en ello.

A. Recuperacion del servicio

El personal administrativo en su mayoria consideraron que se hace un obsequio
al cliente cortesia de la casa 85% (4) y la parte restante mencionaron que tratan
de recuperarlo de forma inmediata disculpandose con el cliente 15% (1). (Véase
cuadrol3)

Cuadro 13

Formas de recuperacion del servicio, segun los clientes internos
administrativos

Se hace un obsequio al |\, n10n sy recuperacion Total
cliente : . . ;
Concepto inmediata, disculpandose
Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia
(%) absoluta (f) (%) absoluta (f) | % f
Formas de 10
recuperacion del 85% 4 15% 1 0 5
Servicio.

Base: cinco clientes internos administrativos encuestados.
Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, febrero del 2011.

Los entrevistados opinaron que para recuperar el servicio lo mejor es dar un
obsequio al cliente como una taza café o té, otros mencionaron que se ofrecen

disculpas.

2.11 Hallazgos mas relevantes de los clientes externos reales de la empresa
Casa de Cervantes, Cafée, Casa de Cultura
Los clientes reales de la empresa unidad de estudio son: trabajadores,

estudiantes, artistas, en su mayoria de la zona 1, debido a que muchos de ellos
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viven alli, mientras que otros solamente trabajan en dicha zona, en tanto que
algunos simplemente la visitan, segun informacion verbal proporcionada por
parte de la administracion de la empresa, misma que obtuvo por comentarios de
los clientes o preguntas por parte del personal. Asi también forman parte de los
clientes los grupos de personas que participan en eventos culturales

provenientes de todo el pais y turistas extranjeros.

La encuesta se realizé dentro de las instalaciones de Casa de Cervantes, Cafe,
Casa de Cultura, cuando los clientes se disponian a desayunar, refaccionar o
almorzar, se les saludo, se les pidid6 permiso para realizar la misma a lo cual
accedieron gustosamente, ya que segun comentarios, es bueno que se realicen
peribdicamente para brindarles un mejor servicio y al mismo tiempo demuestra
interés de la empresa en ellos, unos prefirieron al principio y otros al finalizar de
de gustar sus alimentos, se les agradecio y se les indicé que la informacion
proporcionada, era de caracter confidencial y de mucha utilidad para poder

prestarles un mejor servicio. (Véase anexo 3)

2.11.1 Perfil de los clientes reales

Segun los datos revelados por las encuestas los clientes reales son
profesionales, personas con nivel de educacion medio, también estan los que se
dedican a un oficio, asi como turistas. Por lo que el nivel de educacion va desde
el nivel primario hasta el universitario y estan comprendidas entre un rango de
edad de 18 a 70 afios, tienen un ingreso mensual entre Q1,800.00 y Q10,000.00.

(Véase cuadrol4)
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Cuadro 14
Perfil de los clientes externos reales encuestados

Caracteristica Descripcion Porcentaje

Sexo Femen!no 46%

Masculino 54%

De 18 a 25 afios 24%

Rango de edad De 26 a 50 afios 44%

De 50 0 mas 32%

Estudiantes 12%

Actividad principal Amas.de casa . 8%

Trabajadores dependientes 62%

Trabajadores independientes 18%

Q1, 800.00 a 2,500.00 14%

Ingresos mensuales Q 2,501.00 a 5,000.00 39%

Q5, 001.00 a Q10, 000.00 37%

De Q10, 000.00 en adelante 10%

Entre una y dos personas 8%

Entre tres y cuatro personas 44%

Miembros de la familia Entre cinco y seis personas 37%
Entre siete y ocho personas 9%

De nueve en adelante 2%

Primera visita 23%

. - Dos a tres veces 17%
Frecuencia de visitas . 5

mensuales Cugtro a cinco veces 15%
Seis a ocho veces 5%

Mas de ocho veces 30%

Base: 270 clientes externos reales encuestados.
Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, febrero del 2011.

2.11.2 Evaluacion de la entrega del servicio y el servicio al cliente

Con relacion a la evaluacion de la entrega del servicio y del servicio al cliente, se
expondran temas como: la satisfaccion con el servicio al cliente y atributos del
servicio, preferencia ante la competencia, frecuencia de visitas, calificacion del
servicio, los motivos de sus visitas a la empresa, el grado o nivel de satisfaccion
con la atencion que se le brinda, el grado de importancia de las caracteristicas el
servicio como: facilidad en uso de los servicios, rapidez en la atencién, variedad

de servicios y calidad.
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A. Satisfaccidon con el servicio y servicio al cliente

El 89% de los clientes externos reales opinaron que estan satisfechos con el
servicio y el resto un 11% esta insatisfecho. Asimismo el 90% de los clientes
externos reales estan satisfechos con la forma que se entrega el servicio al

cliente y un 10% no lo estan. (Véase grafica 1)

Grafica l

Calificacion de la satisfaccion con el servicio y el servicio al cliente de
Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura, segun el cliente externo real
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.Servicio DServicio al cliente

Base: 270 clientes externos reales encuestados.
Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, febrero del 2011.

Los clientes externos reales en su mayor parte, argumentaron que para ellos son
satisfactorios tanto el servicio como el servicio al cliente que se les entregan en
la empresa, asi también indicaron que estos son determinantes para que se
visite o no algun café, restaurante o cualquier otro negocio, agregaron que es
bueno evaluarlos frecuentemente para poder mejorarlos cada dia para no

guedarse rezagados ante la competencia, aunque de momento estén bien.
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A.1l Importancia de los elementos del servicio y el servicio al cliente en un
restaurante, segun el cliente externo real
La mayor parte de los clientes externos reales indicaron que la importancia de los
elementos del servicio como lo son la variedad de servicios 94%, el ambiente
93%, la facilidad del uso de los servicios, la rapidez en la atencién 94%. Sobre la
importancia de los elementos del servicio al cliente indicaron que la eficiencia del
personal es importante para el 95%, al igual que el profesionalismo 93%, la
expresion 93%, la facilidad de uso de los servicios 92%, la amabilidad 92%, la
paciencia 91%, la limpieza del restaurante tanto exterior 85%, como la interior
84% y la de los bafios 87%. (Véase cuadro 15)

Cuadro 15

Importancia de los elementos del servicio y el servicio al cliente, tanto en
restaurantes de la competencia como para Casa de Cervantes, segun el
cliente externo real

- , No es Total
Elementos del servicio Es importante | . .

importante porcentaje
Facilidad de uso de los servicios 92% 8% 100%
Rapidez en la atencién 89% 11% 100%
Variedad de servicios 94% 6% 100%
Calidad del servicio 84% 16% 100%
Variedad de productos 91% 9% 100%
El ambiente. 93% 7% 100%
_ , , No es Total

Elementos del servicio al cliente Es importante importante porcentaje
Paciencia del personal 91% 9% 100%
Amabilidad del personal 92% 8% 100%
Eficiencia del personal 95% 5% 100%
Profesionalismo del personal 93% 7% 100%
Expresion del personal 93% 7% 100%
Aspecto fisico de las instalaciones. 91% 9% 100%
Limpieza interior del restaurante 84% 14% 100%
Limpieza exterior del restaurante 85% 15% 100%
Limpieza de los bafios 87% 13% 100%

Base: 270 clientes externos reales encuestados.
Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, febrero del 2011.
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Los clientes externos reales comentaron que es muy importante ser atendido con
amabilidad y con una sonrisa de parte del personal de la empresa, pues hasta
los motiva a recomendar esta a otros clientes, hicieron mencion de las
instalaciones y del ambiente, al cual también dieron una alta ponderacion, del
cual comentaron que es muy bonito y acogedor, también que es motivo de su
preferencia por Casa de Cervantes. Café, Casa de Cultura. Segun indicaron
algunos de los encuestados, estan satisfechos con el comportamiento amable, la
eficiencia y el profesionalismo del personal que los atendié lo cual pudieron
constatar durante su visita, algunos comentaron que por eso tienen muchos afios
de ser clientes de Casa de Cervantes y que piensan continuar visitando la
empresa debido a que es dificil encontrar un lugar donde puedan olvidarse por
un momento del bullicio de la ciudad y al mismo tiempo ser atendidos con

respeto.

B. Comparacion con la competencia directa e indirecta
El 78% de los clientes externos reales indicaron que el servicio al cliente es
mejor en Casa de Cervantes, es igual 15% y algunos opinaron que es peor 7%.

(Véase grafica 2)
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Gréafica 2

Comparacion del servicio al cliente con la competencia directa e indirecta,

segun el cliente externo real
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Base: 270 clientes externos reales encuestados.
Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, febrero del 2011.

Los clientes compararon el servicio al cliente con la competencia tanto directa
como indirecta, estando la mayoria satisfechos con relacion con el mismo. La
comparacion se hizo respecto a los elementos del servicio al cliente como lo son:
la paciencia del personal, amabilidad del personal, la eficiencia del personal, el
profesionalismo del personal, la expresion del personal, el aspecto fisico de las
instalaciones, limpieza interior del restaurante, limpieza exterior del restaurante y
limpieza de los bafios, los que ademas de ser considerados importantes por los
clientes externos reales con una alta ponderacion (Véase cuadro 15), también el
servicio al cliente es considerado por la mayoria de estos, mejor que el de la

competencia, comparacion que realizaron los clientes externos reales, entre la
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experiencia obtenida por estos en otros restaurantes y en Casa de Cervantes,

Café, Casa de Cultura.

2.12 Hallazgos més importantes de los clientes externos potenciales de la
empresa Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura.

Los clientes externos potenciales, son personas que se encontraban en un

perimetro de ocho cuadras alrededor de la unidad de analisis, que buscaban un

lugar donde disfrutar de un buen café, un delicioso y econémico almuerzo tipico,

una reconfortante refaccidon, un exquisito pastelito o la organizacion de eventos.

Los clientes en mencion fueron abordados, en calles y avenidas, alrededor de la
unidad objeto de estudio, las cuales se describen anteriormente en la

competencia directa.

Es de suma importancia aclarar, que se llevé un control de quienes dieron
informacion en las encuestas llevadas a cabo dentro de la empresa, con una lista
de revision, para no entrevistar a los clientes reales nuevamente. (Véase anexo
14)

Primero se procedio a entrevistar a los clientes reales en el interior de Casa de
Cervantes, Café, Casa de Cultura y posteriormente a los potenciales, fuera de

esta. (Véase anexo3)

2.11.1 Perfil de los clientes externos potenciales

Segun encuesta que se hizo cara a cara a los clientes potenciales, tomando una
muestra de 384 personas, ocho cuadras alrededor de la empresa Casa de
Cervantes, Café, Casa de Cultura, zona uno, de la ciudad, a mujeres y hombres,
casados, solteros y unidos, la mayoria tiene entre uno y cuatro hijos, el nivel
escolar en la mayor parte es diversificado y universitario, se dedican a estudiar,
trabajar dependiente e independiente y algunas mujeres son amas de casa, las

edades estan desde los 18 afios a mas de 50 afios, las personas que trabajan
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tienen ingresos que oscilan entreQ1, 500.00 y Q3, 000.00, la mayor parte entre
Q3,001.00 a Q8,000.00, unos pocos entre Q8,0001 y Q12,000.00 y dos
solamente ganan de Q12,000.00 en adelante. (Véase cuadro 16)

Cuadro 16
Perfil de los clientes externos potenciales encuestados
Caracteristica Descripcién Porcentaje

Sexo Femenino 32%
Masculino 68%

Universitario 46%

. . Medio 37%
Nivel educativo B aSICO 11%
Primario 6%

De 18 a 25 afios 24%

Rango de edad De 26 a 50 afios 46%
De 50 0 més 30%

estudiantes 28%

Actividad principal amas -de casa . 8%
Trabajadores dependientes 42%

Trabajadores independientes 22%

Q1, 800.00 a 2,500.00 24%

Ingresos mensuales Q 2,501.00 a 5,000.00 28%
Q5, 001.00 a Q10, 000.00 32%

de Q10, 000.00 en adelante 16%

Entre 1y 2 personas 16%

Entre 3 y 4 personas 39%

Miembros de la familia Entre 5y 6 personas 32%
Entre 7 y 8 personas 9%

De 9 en adelante 4%

Base: 384 clientes externos potenciales encuestados.
Fuente: elaboracién propia con base al trabajo de campo, febrero del 2011.

2.13.2 Gustos y preferencias

Se puede apreciar que la clase de café capuchino es el preferido con un 36%, el
tipo de comida predilecto es la rapida en un 48%, el tipo de pastel que mas gusta
es el de chocolate con un 46% y por ultimo los tipos de pies que mas les atraen

son los de queso y manzana 44%. (Véase cuadro 17)
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Cuadro 17

Preferencia de tipos de café, comida y postres
segun los clientes potenciales

Preferencia

Tipo de café Tipo de comida Pastelt;rsipo CEIREHE Sos
Capuchino 36% | Tradicional 36% | Zanahoria 14% | Queso 44%
Moca 18% | Rapida 48% E:g;f CON 1 20% | Manzana | 44%
Expreso 8% | Otro 16% | Chocolate 46% | Macadamia | 4%
Americano 8% Macadamia | 12% | Higo 4%
Negro 12% Otros 8% | Otros 4%
Café con leche | 10%

Otro 8%

Base: 384 clientes externos potenciales encuestados.
Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, febrero del 2011.

Los clientes externos potenciales manifestaron su gusto por el café, el favorito de
la mayoria es el tipo capuchino, otros indicaron que les gusta degustar otras
opciones como el tipo moca que también obtuvo una alta puntuacién. Entre los
entrevistados el tipo de comida preferido es la rapida, pues segun indicaron les
ahorra tiempo, otros sefalaron que la tradicional la prefieren cuando cuentan con
mas tiempo a disposicion y de la mima manera opinaron gue Sus postres
favoritos que son: el pastel de chocolate y los pies de manzana y queso, aunque
hicieron la observacion que el pastel de fresas con crema también esta entre sus

predilectos.

2.11.3 Habitos de consumo de los clientes potenciales

La mayor parte de los clientes potenciales indicaron que la frecuencia con la que
comen fuera de casa es de dos a tres veces por semana (34%), el horario
matinal en que lo hacen es de seis a siete horas (40%), mientras que el horario

vespertino es de doce 12 a 13 horas (40%), el horario nocturno es de 19 a 20
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horas (40%) y el nUmero de acompafiantes es de una a dos personas (58%).
(Véase cuadro 20)

Cuadro 18
Habitos de consumo de los clientes potenciales

Habitos de consumo

Frecuencia con . . : ,
Horario Horario Horario Numero
la que comen , : ~
matutino vespertino nocturno acompafantes
fuera de casa
Una vez De De De 1a2
ala 22% |6a7 40% | 12a13 | 40% | 19a20 | 48% 58%
personas
semana horas horas horas
2a3
veces 34% 7a8 38% 13a 14 2204 20a21 38% 204 20%
ala horas horas horas personas
semana
4a6
veces a 16% 8a9 10% 14 a 15 8% 21 a?22 8% 4a6 14%
la horas horas horas personas
semana
Todos
los dias 24% 9a1l0 4% 15a 16 6% 22 a23 2% mas de 6 4%
de la horas horas horas personas
semana
Ninguna
Otros 4% 1goar alsl 4% ﬁgrgsﬂ 10% | Otro 4% | persona | 4%
(va solo)
11a12 | ,,, [17a18 |
horas 4% horas 6%
18 a 20 4%
horas

Base: 384 clientes externos potenciales encuestados.
Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, febrero del 2011.

Vale mencionar que la frecuencia con la que se come fuera de casa tiene
aspectos interesantes como los que mencionaron los entrevistados, quienes
indicaron que se ve afectada por la situacién econdmica que atraviesa el pais,
también los dias laborales que por necesidad se ven obligados a consumir fuera.
Mencionaron que los horarios que utilizan para comer son entre la seis y siete de
la mafana, ya que entran a laborar en su mayoria a las ocho de la mafana y

para almorzar de 12 a 14 horas, para la cena de 19 a 21 horas, por ultimo,
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comentaron algunos que el nimero de personas que les acompafian son de una
a dos 58% y otros de dos a cuatro 20%, los cuales tienen los porcentajes mas

altos.

2.11.4 Conocimiento de Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura
El 52% de los clientes externos potenciales dijeron que si conocen Casa de

Cervantes, Café, Casa de Cultura 'y el 48% no. (Véase grafica 3)

Grafica 3
Conocimiento de Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura,

segun el cliente externo potencial

No conoce
48%

Si conoce
52%

Base: 384 clientes externos potenciales encuestados.
Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, febrero del 2011.

La mayor parte de los clientes externos potenciales, manifestaron que el

conocimiento es superficial, pues nunca la han visitado, solamente la han visto
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por fuera cuando van de paso a sus actividades. Otros indicaron que no la
conocen pero que les gustaria, debido a que han tenido buenas referencias,
saben que sus instalaciones son de tipo colonial y que pareciera que se esta en
Antigua, Guatemala. Algunos de los entrevistados también agregaron que
buscan un lugar donde comer, tomar un café con calma, tener reuniones en un
ambiente acogedor, por lo mismo esperan visitar Casa de Cervantes, Café, Casa
de Cultura, para pasar un buen momento, esperando que las expectativas sobre
la misma se cumplan. Asi también expresaron que la tranquilidad es un aspecto
importante y en la mayoria de cafés o restaurantes es lo que no se encuentra por
lo que no se puede comer y descansar a gusto por lo anterior les parece
excelente que un concepto de brindar un ambiente relajado y con opcion tanto de
poder trabajar o estudiar y al mismo tiempo desearon que se proporcione una

mayor difusién de sus servicios para un mejor conocimiento de los mismos.

2.11.5 Calidad del producto / servicio

A. Expectativas al visitar un café
Un porcentaje opind, que buscan que la comida sea sabrosa 34%, y algunas
mMAas mencionaron que buscan un buen servicio y una buena atencion 32%, otras
personas mencionaron que buscan un buen café 30% y por dltimo con un
porcentaje menor 4%, expresaron que buscan todas las anteriores.(Véase

gréfica 4)
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Grafica 4

Expectativas del café visitado, segun el cliente externo potencial
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Base: 384 clientes externos potenciales encuestados.
Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, febrero del 2011.

De acuerdo a la opinion de los entrevistados que consideran que buscan que la
comida sea deliciosa, un buen servicio y un buen café, sefialaron ademas que la

seguridad es muy importante, asi como contar con un ambiente libre de humo de

cigarrillos y el consumo de bebidas alcohdlicas sea limitado.

2.11.6 Importancia del precio

El 64% de los clientes potenciales considera que los precios son importantes al

decidir visitar un café y 36% opind que no son importantes. (Véase grafica 5)
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Grafica b

Importancia del precio al decidir la visita a un café, segun el cliente externo

potencial

No es
importante
36%

Si es importante
64%

Base: 384 clientes externos potenciales encuestados.
Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, febrero del 2011.

Los clientes potenciales expresaron que una de las razones mas importantes
para visitar un café o restaurante es el precio, por la situacion econémica que
atraviesa el pais pero también hicieron mencién de que es muy importante el

trato del personal, la tranquilidad de del lugar.
2.11.7 Importancia de la plaza

El 84% de los clientes potenciales opiné que es importante la ubicacion del café,

16% manifestd que no lo es. (Véase gréfica 6)
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Grafica 6

Importancia de la ubicacion de un café, segun el cliente externo
potencial

No es
importante
16%

Si es importante
84%

Base: 384 clientes externos potenciales encuestados.
Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, febrero del 2011.

Entre los entrevistados se considerd que la ubicacion de un café es importante,
debido a que ahorran tiempo y dinero, asi también hicieron la observacién de que

si Casa de Cervantes la tiene les gustaria visitarla.

2.11.8 Promocion

Los clientes potenciales indicaron que la conocen de vista 0 por comentarios en
SuU mayoria opinaron que se enteraron por amigos y conocidos 71%, otros
opinaron que por medio de internet (pagina electrdnica de la empresa) 23% y un
porcentaje menor con un 6%, opiné que por otros medios. (Véase grafica 7)
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Grafica 7
Medios por los que el cliente externo potencial se enter6 de Casa de
Cervantes, Café, Casa de Cultura
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Base: 200 clientes potenciales encuestados que si conocen a la unidad de analisis.
Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, febrero del 2011.

Mencionaron también los clientes potenciales que conocen la unidad de andlisis

los cuales son el 52% (200), segun la grafica tres (pagina74), que les gustaria

saber mas de Casa de Cervantes por medio de publicidad en medios como:

television, radio, periddico, asi también por redes sociales como: Facebook y

2.12 Analisis FODA

Para la evaluacion de las fortalezas, oportunidades, debilidades, amenazas de la

empresa Casa de Cervantes Café, Casa de Cultura, tomando como base la
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informacion obtenida en la investigacion efectuada, se necesita hacer uso de la
herramienta FODA, para facilitar el analisis de la situacibn que presenta
actualmente la empresa en el mercado, con lo cual se determinaron los factores

internos y externos que afectan la empresa.

Fortalezas

Entre los factores internos positivos de la empresa se encuentran las siguientes:
1. Cuenta con el producto café El Alhajadito, el cual es natural y no contiene
preservantes.

Instalaciones limpias.

Rapidez del servicio.

La comida es sabrosa.

Instalaciones estilo colonial.

Ambiente agradable.

Amabilidad del personal.

Atiende a clientes nacionales y extranjeros.

© © N o 00 b~ w0 N

El desempefio de los meseros es satisfactorio.

10.Cuenta con una ubicacién idonea en la ciudad.

Debilidades

Los factores negativos internos que afectan a la empresa son:

No poseen estrategias para evaluar la entrega del servicio al cliente.
No se practica la obtencion de quejas.

El parqueo es pequefio y angosto.

Falta de publicidad en diversos medios.

a > 0w N E

No se hacen investigaciones para conocer la causa de la pérdida de clientes.
Oportunidades

Los factores externos favorables son los siguientes:

1. Se puede aprovechar que la mayoria de los clientes externos potenciales
conocen de vista la empresa, aunque nunca han visitado.
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Gran parte de los clientes potenciales comen frecuentemente fuera de su

casa Yy lo hacen varias veces por semana.

3. Apoyo por parte de una ONG canadiense.

Diversificacion de servicios y productos, a través del comercio justo.

Amenazas

Los factores externos desfavorables son los siguientes:

1.

4.

Las condiciones econdmicas que afectan el pais, ya que los clientes
consideraron que el precio es importante a la hora de tomar la decision de
visitar un café.

La competencia directa e indirecta.

El potencial financiero de una parte de la competencia tanto directa como
indirecta.

Baja del turismo.

Estrategias FO

1.

Establecimiento de la normativa de trabajo, para la entrega del servicio al
cliente, que permita mejorar la misma, asi como también la evaluacion del
desempefio de las personas que lo prestan.(F3-7-8:01-2)

Construccién de relaciones a largo plazo con el cliente para tener acceso a
Sus comentarios y estar atentos a los cambios en sus gustos y
preferencias.(F7-8: O1-2)

Estrategias DO

1.

Utilizacion de la técnica del cliente misterioso para la evaluacion de la entrega
del servicio y el servicio al cliente. (D3: O4)

Implementacion de investigacién para sondear los gustos, las preferencias y
la satisfaccion del cliente externo real constantemente.(D3: O4)

Creacion de un buzén de quejas y sugerencias. (D1:04)
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Estrategias FA

1. Obtencién y solucién de quejas.
(F7-8:A1)

2. Establecer un procedimiento para dar solucion a las quejas.(F7-8:A1)

Estrategias DA

1. Capacitacion del personal para poder indagar al cliente sobre el servicio
recibido. (D3-5: Al)

2. Establecimiento de controles peridédicos del desempefio del personal que

presta el servicio al cliente. ( D3-4:A3)
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Tabla 4

Matriz FODA de la empresa Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura

Fortalezas Debilidades
1. Laempresacuentacon café | 1. No se practicala
El Alhajadito, que es un obtencién de quejas.
producto natural y no contiene | 2. Falta de publicidad en
Factores preservantes. diversos medios.
internos 2. Instalaciones limpias 3. No poseen estrategias
3. Rapidez del servicio. para evaluar, la entrega
4. La comida es de buen sabor. del servicio al cliente.
5. Instalaciones estilo colonial. 4. Norealizan
6. Ambiente agradable. investigaciones sobre
7. Atiende a clientes nacionales clientes perdidos.
Factores como extranjeros 5. No se capacita ni se
externos 8. Amabilidad del personal. motiva al personal de
9. Cuenta con una ubicacion manera adecuada.
idonea en la ciudad.
Oportunidades Estrategias FO Estrategias DO
1. Se puede aprovechar que la 1. Establecimiento de la 1. Utilizacién de la
mayoria de los clientes normativa de servicio, para la estrategia del cliente
potenciales conocen de vista entrega del servicio al cliente, misterioso para la
la empresa, aunque nunca que permita mejorar la misma, evaluacion de la entrega
han visitado. asi como también la del servicio y el servicio
2. Gran parte de los clientes evaluacion del desemperio de al cliente. (D3: O4)
potenciales comen las personas que lo prestan. 2. Implementacién de
frecuentemente fuera de su (F3-7-8:01-2) encuestas de opinién,
casa varias veces a la 2. Construccion de relaciones a para sondear los gustos,
semana. largo plazo con el cliente para las preferencias y la
3. Apoyo por parte de una ONG tener acceso a sus satisfaccion del cliente
canadiense. comentarios y estar atentos a externo real
4. Diversificacion de servicios y los cambios en sus gustos y constantemente. (D3:
productos, a través del preferencias. (F7-8:01-2) 04)
Comercio Justo. 3. Creacion de un buzén
de quejas y sugerencias.
(D1:04)
Amenazas Estrategias FA Estrategias DA
1. Las condiciones econémicas | 1. Obtencién, manejo y soluciéon | 1. Capacitacién del
que afectan el pais, ya que de quejas. personal para poder
los clientes consideraron que (F7-8:A1) indagar al cliente sobre
el precio es importante a la 2. Establecimiento de un como le parecieron el
hora tomar la decision de procedimiento para dar servicio y servicio al
visitar un café. solucién a las quejas.(F7- cliente recibidos. (D3-5:
2. Lainseguridad. 8:Al) Al)
3. Lacompetencia directa e 2. Establecimiento de
indirecta. controles periddicos del
4. El potencial financiero de una desempefio del pgrgonal
parte de la competencia tanto que presta el servicio al
directa como indirecta. cliente.
5. Baja del turismo (D3-4:A3)
Fuente: elaboracion propia, con base al trabajo de campo, febrero del 2011.
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CAPITULO Il

ESTRATEGIAS PARA EVALUAR LA ENTREGA DEL SERVICIO AL CLIENTE,
EN LA EMPRESA CASA DE CERVANTES, CAFE, CASA DE CULTURA EN
LA CIUDAD DE GUATEMALA

Tomando como base los fundamentos conceptuales del marco tedrico y la
informacion presentada en el diagnostico de la situaciéon actual mercadoldgica de
la empresa Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura. En el presente capitulo
se expone la propuesta de estrategias para evaluar, la entrega del servicio al
cliente, cuyo objetivo es brindar opciones o alternativas de solucién para la

problemética actual.

3.1 Justificacion

Es necesario para que una empresa logre sus objetivos empresariales,
establecer evaluaciones del servicio peribdicamente para estar actualizados con
los cambios de los gustos y preferencias del cliente externo, segun la informacion
obtenida de la empresa para lograr estos se proponen estrategias para evaluar la
entrega del servicio al cliente, en Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura, las
cuales al ser aplicadas puedan ayudar de forma eficiente a mejorar la entrega del
servicio al cliente, al satisfacer las expectativas del mismo, al sondear de forma

continua, sus opiniones y sugerencias.

3.2 Objetivos de la propuesta
3.2.1 Objetivo general
Disefar y proponer estrategias para evaluar el servicio al cliente, con el fin de

incrementar las ventas de la empresa en un corto plazo.



3.2.2 Objetivos especificos
a. Establecer normativas de servicio, en la empresa Casa de Cervantes,
Café, Casa de Cultura, para mejorar la entrega del servicio al cliente y
evaluar la misma.
b. Lograr incrementar en un 10% la venta de servicios de la empresa en seis
meses.
c. Obtener gquejas o sugerencias para lograr la recuperacién de un 20% de

los clientes externos reales en seis meses.

3.3 Programacién de la aplicacion de la propuesta

En esta propuesta, se han disefiado estrategias para evaluar, la entrega del
servicio al cliente, con las cuales se busca construir una cultura de desempefio,
basada en valores especificos lo cuales deben ser establecidos en base a estas
y que permita la evaluacion ordenada el desempefio del personal que entrega el
servicio al cliente, con lo cual se pueda lograr mejorar el mismo. (Véase figura 6)

Las estrategias propuestas deberan ser aplicadas para lograr una evaluacién de
la entrega del servicio al cliente que contribuya al mejoramiento del mismo y se
logre tanto la satisfaccion de los clientes externos como de la empresa Casa de

Cervantes, Café Casa de Cultura. (Véase tabla 4)
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Tabla 5
Estrategias propuestas a desarrollar para la empresa Casa de Cervantes,

Café, Casa de Cultura, para evaluar el servicio al cliente

No. Descripcion
Establecer normativas de servicio, en la empresa Casa de
Estrategia 1 Cervantes, Café, Casa de Cultura, para mejorar la entrega del

servicio al cliente y evaluar la misma.

Implementacion de encuestas de opinién, para sondear los

Estrategia 2 gustos, las preferencias y la satisfaccion del cliente externo real

constantemente.
Utilizacion de la estrategia del cliente misterioso para la
Estrategia 3 evaluacién de la entrega del servicio y el servicio al cliente.
) Obtencién, manejo y solucion de quejas.
Estrategia 4

Fuente: elaboracion propia, junio de 2011

3.3.1 Estrategias para evaluar, la entrega del servicio al cliente externo real
Para facilidad de la aplicacion de las estrategias propuestas, por parte de la
gerencia general de la empresa Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura, se
sugiere un orden secuencial, para que con base a este sean empleadas y pueda
llevar un control de cada una de las mismas.

Figura 6

Programacién de las estrategias propuestas
Meses
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6

Semanas | Semanas | Semanas | Semanas | Semanas | Semanas
1121314 |112]|31411|121|314|212]2|3|4|1]12]|31]4]11]|2]|3]|4

A | 72 A | 72 | 7

Estrategias

Estrategia 1*

b

L
/ /

Estrategia 2

Estrategia 3

Estrategia 4

Fuente: elaboracion propia, julio del 2011.
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*Nota: en la estrategia 1, en el mes 1, se ejecutara la capacitacion sobre el
servicio al cliente (cuadros color gris obscuro), a partir del mes 2 se realizaran
evaluaciones peridédicas del mismo utilizando la guia propuesta para la
evaluacion de la normativa de trabajo en las semanas 1 y 4 de cada mes hasta

finalizar en el mes 6 (cuadros con trama).
A continuacion se presentan las estrategias y la descripcion de las mismas.

Estrategia 1. establecimiento de la normativa de servicio, para la entrega
del servicio al cliente, que permita mejorar la misma, asi como también la

evaluacion del desempefio de las personas que lo prestan

a. Definicion

De acuerdo a la propuesta que se plantea y a los beneficios de la investigacion
la estrategia para la evaluacion que se presenta son normativas de trabajo,
mismas que son un conjunto de normas aplicables, en este caso para evaluar la
entrega del servicio al cliente, las que permitiran que las actividades relacionadas
a la misma puedan desarrollarse de una manera adecuada, y permitan una
medicién adecuada del desempefio del personal en el momento de la entrega del
servicio al cliente, con el fin de elevar el nivel de la misma y mejorar la imagen de

la empresa en este aspecto. (Véase anexo 9)

b. Objetivo
Establecer normativas de servicio, en la empresa Casa de Cervantes, Café,
Casa de Cultura, para mejorar la entrega del servicio al cliente y evaluar la

misma.

c. Grupo objetivo
El mismo se integra tanto de los clientes internos operativos y los clientes
internos administrativos, ambos tienen contacto con los clientes externos.
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Algunos de los primeros son quienes se encargan de entregar el servicio al
cliente de forma directa, en tanto los segundos, lo hacen de manera indirecta,
algunos seran los encargados de evaluar la entrega del servicio al cliente.
También son parte de este grupo los clientes externos reales, quienes son todas
las personas hacen uso de los servicios de la empresa asi mismo se encuentran
los clientes externo potencial, que son las personas a quienes la empresa busca

atraer.

d. Descripcién

Se capacitara al personal por medio de la empresa Og Mandino. Segun Omar
Ruiz, asesor de capacitacion de la empresa en mencion esta se especializa en
capacitacion del recurso humano de las empresas, en las relaciones humanas y
el servicio al cliente de calidad, dada la importancia que revisten ambas en las
empresas, como también manejar las quejas y conflictos y cuenta con mas de 42

afios de experiencia a nivel mundial y en Guatemala tiene de servicio 15 afos.

Dentro del contenido de la capacitacién cuyo nombre es “Atencion de calidad en
el servicio al cliente restaurantes” en el cual se imparten temas como: inteligencia
emocional en el trabajo, como cambiar paradigmas y convertirse en personas
efectivas en atencion al cliente, relaciones humanas y su importancia en la
atencion y servicio de calidad al cliente, las reglas mas importantes de las
relaciones humanas y del servicio de calidad para tener clientes satisfechos,
normas basicas para servir en el restaurante, la importancia del servicio y
atencion de calidad como estrategia de ventas, el arte de atender a los clientes y

manejar las quejas. (Véase anexo 16)

Lo anterior permitird adecuarse facilmente a la normativa de trabajo propuesta

para mejorar y evaluar el servicio al cliente.
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Forma de aplicacion

El programa de capacitacion a impartir tiene una duracion de ocho horas que
pueden distribuirse en dos horas cada semana por un mes. Se impartird a un
grupo de diez personas el cual estara integrado por: ocho clientes internos
operativos, que son el total de los mismos y dos clientes internos
administrativos, el gerente administrativo y encargado de mercadeo. Tiene la
capacitacibon como objetivo general establecer mejores relaciones con
comparieros de trabajo y fomentar un ambiente de servicio al cliente como
objetivo fundamental de todas las actividades que se realizan diariamente en

el puesto de trabajo.

El encargado de mercadeo sera el responsable de contactar a la empresa en
mencion, planificar los horarios de la capacitacion del personal, reunirse con
los colaboradores para definir el horario que les convenga, confirmacion a la
empresa que impartird la capacitacion de los horarios y fecha de inicio,
informar al personal sobre la fecha de inicio de la capacitacion,controlar que
el personal cumpla con los horarios establecidos y evaluar los resultados.

(Véase figura 5)

El encargado de mercadeo continia con el andlisis de los resultados,
elaboracién de un informe final de la capacitacion, entregard el informe a la
gerencia administrativa y gerencia general, evaluaciones periddicas de la
normativa de trabajo utilizando la guia propuesta analisis de los resultados de
las evaluaciones, elaboraciéon de un informe mensual de los avances o
desvios del objetivo de la estrategia, entregar el informe a la gerencia

administrativa y gerencia general. (Véase anexo 9)

Los dias de capacitacion y los horarios se definirAdn de acuerdo con la
disponibilidad de tiempo del personal y que Casa de Cervantes pueda ajustar
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los horarios de servicio para no perjudicar el mismo. Se tienen contemplados
los horarios de nueve a once horas y de 15 a 17 horas de los dias martes o
jueves que segun informacion de la gerencia administrativa son los de menos
afluencia de clientes y también se tiene en mente el dia domingo de ocho a
diez horas, pues la empresa no atiende ese dia y se estima ese horario para

afectar en lo minimo el dia de descanso del personal.

e Tiempo de aplicacion
Se realizara la capacitacion un dia a la semana con duracion de dos horas
por dos meses, iniciando en el mes 1, semana 1 a partir de la aplicacion de la
estrategia propuesta y finalizard en el mes 1, semana 4. (Véase cuadro 18)

e. Plan de accion
La normativa de trabajo esta disefiada para evaluar el desempefio del personal
gue entrega el servicio al cliente, para lo cual se propone un plan de accion que

facilite el proceso de aplicacion de la propuesta. (Véase cuadro 18)
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Cuadro 19

Programa de accién propuesto para el establecimiento de la normativa de

servicio, para la entrega del servicio al cliente

Estrategia

Actividad

Responsable

Fecha

Inicio

Fin

Costo

Estrategia 1

Establecimiento
de la normativa
de servicio,
para la entrega
del servicio al
cliente, que
permita mejorar
la misma, asi
como también
la evaluacion
del desempefio
de las personas
gue lo prestan

1. Contactar ala
empresa Og
Mandino para
planificar el
inicio de la
misma.

Encargado de
mercadeo.

Mes 1,
Sem. 1

Mes 1
Sem 1

Sin costo

2. Planificar los
horarios de la
capacitacion
del personal.

Encargado de
mercadeo.

Mes 1
Sem. 1

Mes 1
Sem. 1

Sin costo

3. Reunion con
el personal
para definir el
horario que
les convenga.

Encargado de
mercadeo.

Mes 1,
Sem. 1

Mes 1
Sem. 1

Sin costo

4. Confirmar ala
empresa Og
Mandino los
horarios y
fecha de
inicio.

Encargado de
mercadeo.

Mes 1,
Sem. 1

Mes 1
Sem. 1

Sin costo

5. Informar al
personal la
fecha de
inicio de la
capacitacion

Encargado de
mercadeo.

Mes 1,
Sem. 1

Mes 1
Sem. 1

Sin costo

6. Ejecucion de
la
capacitacion
del personal.

Empresa Og
Mandino

Mes 1,
Sem. 1

Mes 1
Sem. 4

Q12,000.00

6.1 Entrega y
explicaciéon de
la normativa.

Empresa Og
Mandino

Mes 1,
Sem. 1

Mes 1
Sem. 4
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. . Fecha
Estrategia Actividad Responsable — - Costo
Inicio Fin
6.2 Entrega de Encargado de | Mes 1, Mes 1
Estrategia 1 refaccion a mercadeo. Sem. 1 Sem 4
los
Establecimiento capacit?dores Q640.00
de la normativa como a
de servicio, para persorjal e
P capacitacion.
laentrega del  I'g3°Controlar que | Encargado de | Mes 1, | Mes 1 Sin costo
servicio al el personal mercadeo. Sem. 1 Sem. 4
cliente, que cumpla con el
permita mejorar horario
|a misma, asi eStabIeCidO
como también la de la o
. capacitacion.
evaluacion del
desempefio de 7. Ejecucion de | Encargado de | Mes 2 Mes 6 Sin costo
las personas la normativa. | mercadeo. Sem 1 |Sem4
que lo prestan

Fuente: elaboracion propia, julio del 2011.

f. Inversion

Se presenta a continuacion la inversion necesaria para la

esta estrategia. (Véase Cuadro 20)

Cuadro 20

implementacion de

Inversidon necesaria para la implementacion de la estrategia,

establecimiento de la normativa de servicio, para la entrega del servicio al

cliente

Estrategia Descripcion Inversion
Capacitacion sobre la atencion de calidad en
el servicio al cliente en restaurantes. (Véase Q12,000.00
anexo 16)

Estrategia 1 i4 i

g Refaccion para Ios. capgcnadores y el Q640.00

personal en capacitacion.
Total Q12,640.00

Fuente: elaboracion propia, julio del 2011.
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g. Evaluacion y control

Sera necesario realizar una evaluacion que permita verificar si la estrategia ha
cumplido su cometido, después de la capacitacion del personal y aplicacion de la
misma, se realizard a través de la guia de evaluacién de la normativa propuesta,
la cual llevara a cabo el encargado de mercadeo. Se tendra un control para
observar si hay variaciones tanto en el servicio como en el servicio al cliente por
medio de evaluaciones periodicas por medio de la guia en mencién. (Véase

anexo 9)

Las mediciones de los avances del establecimiento y desarrollo de la normativa
de servicio al cliente, seran semanales a partir del mes 1 de la aplicaciéon de la
propuesta al mes 6. (Véase cuadro 19) Se revisara si el personal cumple con las
normas a establecer como: observar si el personal hace contacto visual con el
cliente y sonrie, la persona responsable colocara un cheque en la casilla que
corresponda (lo hace o no lo hace) lo cual ayudara a comprobar si se mantiene el

apego a la normativa propuesta o no.

Estrategia 2: implementacion de encuestas de opinién, para sondear los
gustos, las preferencias y la satisfaccion del cliente externo real

constantemente.
Definicidon

La presente estrategia evaluara como el cliente externo real percibe el servicio al
cliente, lo que permitird que el servicio en mencion pueda mantener un alto nivel
pues de esta forma permitirA a la empresa Casa de Cervantes tener el
conocimiento de los cambios en los gustos, preferencias y la satisfaccién del
cliente y prepararse para afrontarlos con éxito.Estas boletas de encuestas, se
utilizaran para obtener informacion de primera mano sobre aspectos de
importancia, respecto al servicio al cliente. Esto permitird medir el grado de
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satisfaccion y la percepcion del cliente, respecto al servicio al cliente que se le ha
brindado.

a. Objetivo

Lograr incrementar en un 10% la venta de servicios de la empresa en seis

meses.

b. Grupo objetivo

Este grupo lo conforman los clientes externos reales, pues la elaboracién de
boletas de encuestas y su ejecucion son para sondear sus gustos, preferencias y
satisfaccion en forma periddica, asi como para poder evaluarla entrega del

servicio al cliente.

d. Descripcion

e Forma aplicacion
El encargado de mercadeo sera el responsable de la elaboracién de las
boletas de encuesta, las cuales se redactaran a través de la formulacion de
preguntas, se imprimiran en la empresa Last minute (Véase anexo 14). Se
utilizara un cuadro de vaciado de la informacién, el cual se elaborara por
medio de una hoja de calculo electrénica utilizando el programa Microsoft
Excel, donde se realizara la parte operativa respecto a la obtencién de los

resultados de las encuestas.

Seguidamente se llevar4 a cabo la ejecucion de la encuesta, de la siguiente
forma: los meseros colocaran una boleta de encuesta en cada mesa junto al
menu antes de que los clientes externos reales las ocupen y al llegar estos,
se les pedira por parte del personal en menciéon llenar las mismas y al
momento de retirarse de las instalaciones las depositen en el buzén
respectivo, donde también se depositaran las quejas y sugerencias, se
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propone tener disponibles 80 boletas diariamente, a las cuales les dara
formato e imprimira la empresa Last minute segun el gerente administrativo,
de acuerdo a la sugerencia se estima que en total seran 960 boletas
mensuales y 4,800 en total durante los cinco meses de su aplicacion.

A continuacién el gerente de mercadeo recolectara las boletas y procedera a
la tabulacion de datos, elaboracion de un informe de los resultados obtenidos
y la presentacion del mismo a la gerencia administrativa y gerencia general.
Se desarrollard durante la primera y Gltima semana de cada mes a partir del

inicio del mes 2hasta el final del mes 6.

e Tiempo de aplicacion
Dos veces diarias (desayuno y almuerzo) y se realizara en la primera y ultima
semana de cada mes por un semestre a partir del inicio de la aplicacion de la
propuesta en el mes 2 y finalizara en el mes 6. (Véase cuadro 21)

e. Plan de accion

Para que la evaluacion de la entrega del servicio al cliente a través del
establecimiento de boletas de encuestas pueda aplicarse de una forma
adecuada y pronta, se propone que el encargado de mercadeo de la unidad de
analisis, tome en consideracion el plan de accidn que se presenta a continuacion.

(Véase cuadro 21)
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Cuadro 21

Programa de accion propuesto estrategia implementacién de encuestas de

opinion, para sondear los gustos, las preferencias y la satisfaccion del

cliente externo real constantemente.

Fecha

Estrategia Actividad Responsable — . Costo
Inicio Fin
1. Elaboracion Encargado de | Mes 2 Mes 2 Sin costo
de boletas de | mercadeo. Sem. 1. | Sem. 1.
Estrategia 2: encuesta.
2. Impresion de | Empresalast | Mes 2 Mes 2 Q1,150.00
Implementacion boletas de Minute Sem.1. |Sem. 1
de encuestas de encuesta.
opinion para 3. Ejecuciénde | Encargadode | Mes?2 Mes 6 Sin costo
sondear los la encuesta. mercadeo y Sem. 1. | Sem. 4.
gustos, meseros.
preferencias y la ['377 Colocacion de | Meseros. Mes 2 Mes 6 Sin costo
satisfaccion del las boletas en Sem. 1. | Sem. 4.
cliente externo las mesas. (1
real por mesa)
constantemente 3.2 Pedir que se Meseros. Mes 2 Mes 6 Sin costo
llenen las Sem. 1. | Sem. 4.
boletas.
3.3 Pedir que se Meseros. Mes 2 Mes 6 Sin costo
depositen en Sem. 1. | Sem. 4.
el buzon.
3.4 Recoleccion Encargado de | Mes 2 Mes 6 Sin costo
de boletas del | mercadeo. Sem. 1. | Sem. 4.
buzon.
4. Tabulacién de | Encargado de | Mes 2 Mes 6 Sin costo
datos. mercadeo. Sem. 1. | Sem. 4.
5. Andlisis de los | Encargado de | Mes 2 Mes 6 Sin costo
resultados. mercadeo. Sem. 1. | Sem. 4.
6. Elaboracion Encargado de | Mes 2 Mes 6 Sin costo
de informe de | mercadeo. Sem. 1. | Sem. 4.
resultados.
7. Presentacion | Encargado de | Mes 2 Mes 6 Sin costo
de informe a mercadeo. Sem. 1. | Sem. 4.
gerencia
administrativa
y gerencia
general.

Fuente: elaboracion propia, julio del 2011.

111




f. Inversion
Para la aplicacion de esta técnica de evaluacion del desempeiio del servicio y el
servicio al cliente también requiere una inversion la cual se detalla a

continuacion.
Cuadro 22

Inversion necesaria para estrategia implementacion de encuestas de
opinién, para sondear los gustos, las preferencias y la satisfaccién del

cliente externo real constantemente.

Estrategia Descripcion Inversion

Impresion de boletas de encuesta. Q1,150.00

Estrategia 2
Total Q1,150.00

Fuente: elaboracion propia, julio del 2011.

g. Evaluacion y control

Serd necesario realizar una evaluacién que permita verificar si los gustos,
preferencias y la satisfaccién de los clientes externos reales, aln se mantienen o
han cambiado. Se propone llevar el control de cada una de las boletas las cuales
deben ser selladas y firmadas por el encargado de mercadeo (llevaran el sello de
Casa de Cervantes), ademas se les debera colocar la fecha con un sello para
tener una mayor confiabilidad, las boletas deben ser recogidas en el buzén
respectivo por el responsable, quien deberd contarlas y llevarlas a su oficina
inmediatamente después de finalizada la medicion para evitar cualquier
inconveniente que pueda provocar que la informacion se sesgue (los datos
podrian ser alterados, lo cual ofreceria datos irreales con porcentajes mas altos o

bajos de lo que en realidad pudieran ser). (Véase anexo 14)
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Estrategia 3: utilizacion de la estrategia del cliente misterioso para la

evaluacion de la entrega del servicio y el servicio al cliente.
a. Definicion

Se pretende con esta estrategia evaluar el nivel de la entrega del servicio y el
servicio al cliente de Casa de Cervantes, Café Casa de Cultura y consiste en la
visita presencial de personas capacitadas para la evaluacion del servicio y
servicio al cliente que brinda el personal de Casas de Cervantes, Café, Casa de
Cultura. El personal no sabrd que esta siendo evaluado ya que en cualquier
momento puede llegar una persona, realizar la medicién tranquilamente y
retirarse sin que ellos sepan quién es. Se utilizard la guia propuesta para la
evaluacion del servicio y servicio al cliente para esta forma de medicion en la que
se calificaran, aspectos como: la atencion, si los empleados visten
apropiadamente (uniforme), porta identificacién en un lugar visible, brinda ayuda
a personas de la tercera edad, personas con invalidez y sefioras embarazadas y
agradece al cliente su visita cuando este se retira, estos tienen una ponderacion
la cual se colocara en la casilla respectiva, si cumplen con la actividad sino lo
hacen tendran una ponderacion de cero puntos, la puntuacién maxima es de 100

puntos (Véase anexo 10)

b. Objetivo

Lograr incrementar en un 10% la venta de servicios de la empresa en seis

meses.

c. Grupo objetivo

Esta forma de evaluacion de la entrega del servicio al cliente, va dirigida a los
clientes internos operativos para verificar su desempefio y permita revisar
aspectos importantes de este servicio como: si se sonrie al cliente al saludarlo,

se le da la bienvenida, si se mantuvo contacto visual en el momento de saludar y
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despedir al clientela reaccion del personal ante reclamos hechos por los clientes,

se intenta la recuperacion rapida del servicio.

d. Descripcion

Forma aplicacién

El encargado de mercadeo contactard a la empresa Cima Consulting Group,
la que por medio del licenciado Estuardo Armas, gerente administrativo de la
misma se encargara de coordinar la ejecucion de la evaluacion del servicio y
servicio al cliente en Casa de Cervantes, la empresa que presta el servicio del
cliente misterioso, tiene nueve afios de experiencia en la prestacion de este,
continuara el encargado de mercadeo con la planificacion del inicio, realizara
la seleccion del personal a ser evaluado asi como de las fechas en que se

realizara.

Se enviard de parte de la empresa contratada a Casa de Cervantes, una
persona la cual se hard pasar por un cliente externo real para evaluar la
forma en brindan el servicio y el servicio al cliente los clientes internos
operativos de la unidad de analisis quienes no sabran quien es pues en
ningin momento debe de identificarse. Durante la visita utilizara la guia de
evaluacion propuesta para la técnica del cliente misterioso. Después la
persona al haber realizado la evaluacion, proporcionard los resultados
obtenidos a la empresa Cima Consultimg Group, la cual a la vez entregara en
forma detallada a Casa de Cervantes. Esta estrategia se desarrollara a partir
del mes uno, mensualmente, hasta el final del mes seis, la Gltima semana de

cada uno. (Véase anexo 19)

Como es una estrategia oculta, el personal a evaluar solo sabe que el cliente
misterioso puede llegar cualquier dia a realizar su trabajo, pero no sabe
cuando ni a que hora lo haré para no levantar la menor sospecha, para que el

114



personal, no sienta que se estan controlando sus acciones y entonces pueda

alterar su actitud, lo que puede generar situaciones contrarias al objetivo de la

misma.

e Tiempo de aplicacion

Tiene que inicialmente aplicarse cada mes por seis meses y en adelante tiene

que programarse periddicamente para poder mantener una evaluacién

constante.

e. Plan de accién

Para que la empresa Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura pueda obtener

una informacion objetiva, se propone implementar un programa de accion, el cual

se detalla a continuacion. (Véase cuadro 23)

Cuadro 23

Programa de accién propuesto estrategia utilizacién de la estrategia del

cliente misterioso para la evaluacion de la entrega del servicio y el servicio

al cliente.
: . Fecha Costo
Estrategia Actividad Responsable — ;
Inicio Fin
Contactar a | Encargado de | Mes 1 Mes 1 Sin costo
la empresa | mercadeo. sem. 4. sem. 4.
Estrategia 3: Cima
Consulting
Utilizacién de Group para
la estrategia la
del cliente contratacion
misterioso, de IQS.
ara evaluar la servicios del
P cliente
entrega del misterioso.
SErvicio al Planificacion | Encargado de | Mes 1 Mes 1 Sin costo
cliente del inicio de | mercadeo. sema. 4. sem. 4.
la
evaluacion.
Continua...
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Continuacion...

Estrategia Actividad Responsable — Fecha . Costo
Inicio Fin
Seleccion Encargado de | Mes 1 Mes 6 Sin costo
del personal | mercadeo. sem. 4. sem. 4.
Estrategia 3: a ser Se
o evaluado asi realizara
Utilizacion 'de como las cada mes
la estrategia fechas y en la
del cliente horarios en semana 4.
misterioso, que se
para evaluar realizara.
la entrega del Ejecucion de | Empresa Cima | Mes 1, Mes 6, Q12.000.00
servicio al la Consulting sem. 4. Sem. 4.
cliente evaluacién. | Gruop. Se o
(Persona que realizara
hara de cliente cada mes
misterioso) en la
semana 4.
Analizar los | Encargado de | Mes 1 Mes 6, Sin costo
resultados mercadeo. sem. 4. Sem. 4.
de la Se
evaluacién realizara
al recibir los cada mes
resultados en la
de parte de semana 4.
la empresa
contratada.
Elaborar un | Encargado de | Mes 1 Mes 6, Sin costo
informe de mercadeo. sem. 4. Sem. 4.
los Se
resultados realizara
de la cada mes
evaluacion. enla
semana 4.
Entrega del | Encargado de | Mes1 Mes 6, Sin costo
informe mercadeo. sem. 4. Sem. 4.
sobre los Se
resultados realizara
de la cada mes
evaluacion a en la
la gerencia semana 4.
administrativ
a 'y gerencia
general.

Fuente: elaboracion propia, julio del 2011.
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f. Inversion
Para la aplicacion de esta técnica de evaluacion del desempeiio del servicio y el
servicio al cliente se estima el costo que se especifica a continuacion.

Cuadro 24

Inversion necesaria para la utilizacion de la estrategia del cliente misterioso

para la evaluacion de la entrega del servicio y el servicio al cliente.

Estrategia Descripcion Inversion

Ejecucién de la evaluacién del servicio y servicio
al cliente a través de la estrategia del cliente
misterioso. Q12,000.00

Consumo del cliente misterioso, en el momento de

Estrategia 3
g realizar la evaluacion. Q1,800.00

Total Q13,800.00

Fuente: elaboracion propia, julio del 2011.

g. Evaluacion y control

Esta estrategia se evaluara periodicamente chequeando aspectos importantes
del desempeiio del personal en el momento de la entrega del servicio al cliente,
la cual se ejecutara como ya se hizo mencidon anteriormente de una persona
contratada y capacitada para el efecto, la cual hara la medicién haciendo uso de
una lista de chequeo lo cual permitira llevar un control, misma que después ya en
poder de la empresa serda una herramienta Gtil cual perimira realizar

retroalimentaciones para mejorar la entrega del servicio en mencion.
Pero es importante hacer mencién de que la persona en mencién no solamente

estard pasando revisidn de lo acontecido con el servicio al cliente si no que

indagara al personal, pedira favores, incluso se quejara tanto con educacion
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como airadamente para observar la reaccion de las personas que lo atienden y

tomara nota de ello. (Véase anexo 10)

Estrategia 4: obtencion, manejo y solucién de quejas.
Definicion

La obtencién de quejas puede ser de mucho beneficio para la empresa, pues es
mejor que un cliente insatisfecho se queje, porque eso da la oportunidad de
poder recuperar el servicio y enterarse en que se falld, al contrario, si el cliente
no lo hace y solamente se retira, podria ser perjudicial para la empresa, pues la
publicidad de boca en boca que es la mas efectiva tanto positivamente como
lamentablemente de forma negativa. Frecuentemente el cliente que se queja, es
visto por los trabajadores como un enemigo que debe ser vencido y silenciado.
Lo mas sensato es desarrollar la idea de que los clientes que se quejan son
amigos de la empresa, ya que las quejas facilitan una retroalimentacién valiosa a

la misma, brindandole la oportunidad de afrontar la falla en el servicio.

También permitiria la identificacion de mas clientes, los cuales pueden ser
menos expresivos pero que pueden estar experimentando el mismo problema u
otros. Es necesaria la creacion de buzén de quejas, asi mismo analizar el tipo de
guejas y las causas de las mismas que sirvan para eliminar las barreras que
dificultan la presentacion de quejas. Supervisar que las quejas de los clientes
sean amablemente escuchadas y a la vez trate el personal de solucionarlas de

acuerdo a sus posibilidades.
a. Objetivo

Obtener quejas o sugerencias para lograr la recuperacion de un 20% de los

clientes externos reales en seis meses.
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b. Grupo objetivo

El mismo se integra tanto del cliente interno operativo como del cliente externo

real. Los primeros, tendran a su cargo la obtencién de quejas y los segundos

seran los que realizaran las quejas, mismas que seran de mucha valia para la

evaluacion y mejora del servicio al cliente.

d. Descripcion

Forma aplicacién

Facilitar quejarse a los clientes, es muy importante y para logarlo se
procedera de la siguiente forma: previa fabricacion e instalacion de un buzon
de sugerencias en la salida de Casa de Cervantes y la elaboracion de las
boletas para quejas y sugerencias, por el encargado de mercadeo y la
impresién de las mismas por parte de la empresa Last minute (Véase
anexolb), los meseros se encargaran de colocarlas en cada mesa junto al
menu y sugerirdn a los clientes externos reales que las llenen y las depositen
en el buzén en mencioén en el momento de retirarse, después el encargado de
mercadeo las recolectara y procedera a su analisis, a continuacion elaborara
un informe sobre los resultados obtenidos y entregara el informe en mencion

a la gerencia administrativa y gerencia general.

Su desarrollo iniciara en el mes 2, en la primera semana de este, diariamente
cada semana durante cinco meses, para finalizar en la Ultima del mes seis.
Tiempo de aplicacion

Cinco meses.

e. Plan de accion

La obtencion de quejas en la empresa Casa de Cervantes, Café, Casa de

Cultura, tiene que realizarse de forma agil y para ello se propone implementar el

siguiente plan de accion. (Véase cuadro 25)
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Cuadro 25

Programa de accidn propuesto estrategia obtencion, manejo y solucion de

guejas.
Estrategia Actividad Responsable — ARG - Costo
Inicio Fin
1. Elaboracion e Encargado de | Mes 2. Mes 2. Q500.00
instalacion de un | mercadeo. Sem. 1. | Sem.l.
Estrategia 4 buzén de quejas
y sugerencias en
Obtencién, la salida.
manejo y 2. Elaboracién de Encargado de | Mes 2. Mes 2. Sin costo.
solucion de papeletas para mercadeo. Sem. 1. | Sem. 1.
. gue los clientes
quejas redacten las
guejas o
sugerencias.
3. Impresion de Empresa Last | Mes 2. Mes 2. Q2000.00
boletas de Minute. Sem. 1. | Sem. 1.
guejasy
sugerencias.
4. Ejecucion de la Encargado de | Mes 2. Mes 6. Sin costo
obtencion de mercadeo y Se Sem. 4.
guejas meseros. realizara
cada
semana.
4.1 Colocar las Meseros. Mes 2. Mes 6 Sin costo
boletas junto con Se Semana
el menu en cada realizara | 4.
mesa. cada
semana.
4.2 Sugerir al cliente | Meseros. Mes 2. Mes 6 Sin costo
gue llene las Se Mes 6
mismas y las realizara | Sem. 4.
deposite en el cada
buzén de quejas semana.
y sugerencias.
4.3 Recolecciéon de Encargado de | Mes 2. Mes 6 Sin costo
boletas. mercadeo Se Sem. 4.
realizara
cada
semana.
Continua...
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Continuacion...

Estrategia Actividad Responsable — ZECIE : SR
Inicio Fin
5. Andlisis de las Encargado de | Mes 2. Mes 6 Sin costo.
guejasy mercadeo. Se Sem. 4.
Estrategia 4 sugerencias. realizara
cada
Obtencion, semana.
manejo y 6. Elaboracion de Encargado de | Mes 2. Mes 6 Sin costo.
solucion de informe sobre los | mercadeo. Se Sem. 4.
. resultados realizara
quejas obtenidos. cada
semana.
7. Entrega del Encargado de | Mes 2. Mes 6 Sin costo.
informe de mercadeo. Se Sem. 4.
resultados realizara
obtenidos a la cada
gerencia semana.
administrativa y
gerencia general.

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, mayo del 2011.

f. Inversion

Para la aplicacién de esta estrategia se estima la siguiente inversion.

Cuadro 26

Inversion necesaria para la implementacion de la estrategia obtencién,

manejo y solucién de quejas

Estrategia Descripcion Inversion
EIaporamon e mstglamon de un buzon de Q1,200.00
guejas y sugerencias en la salida.

. Impresién de boletas para quejas y

Estrategia 4 sugerencias. Q980.00

Total. Q2,180.00

Fuente: elaboracion propia, julio del 2011.
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g. Evaluacion y control

Se necesitara realizar evaluaciones utilizando la guia de evaluacién propuesta
para la obtencion de quejas que permitan comprobar si el objetivo de la
estrategia se ha cumplido y para lo anterior se propone la aplicacion un
controlpara verificar que la obtencion de quejas se haya realizado de una manera
adecuada, para ello se realizaran actividades como: darle seguimiento a las

guejas, analizar las mismas y sus causas. (Véase anexo 11)

3.4 Presupuesto total de implementacion de la propuesta

El presupuesto total de implementacion que la empresa Casa de Cervantes,
Café, Casa de Cultura, tendrd que realizar para la aplicacién de la propuesta de
establecer estrategias para evaluar la entrega del cliente ronda en Q9,700.00.

Se ajustaron los costos a las necesidades de la misma. (Véase cuadro 27)

Cuadro 27

Presupuesto total de la implementacion de la propuesta

Presupuesto por cada estrategia, para evaluar la entrega del servicio al
cliente actual

Estrategia Descripcion Inversion

Establecimiento de la normativa de servicio, para la
entrega del servicio al cliente, que permita mejorar la
Estrategia 1 misma, asi como también la evaluacion del| Q12,640.00
desempefio de las personas que lo prestan.

Implementacién de encuestas de opinibn, para
sondear los gustos, las preferencias y la satisfaccion Q1,150.00

Estrategia 2 ;
del cliente externo real constantemente.

Utilizacion de la estrategia del cliente misterioso para
la evaluacion de la entrega del servicio y el servicio al Q13,800.00

Estrategia 3 :
cliente.

Obtencion, manejo y soluciéon de quejas.
Estrategia 4 1oy quel Q2,180.00

Inversiéon Total Q29,770.00

Fuente: elaboracion propia, julio del 2011.
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3.5 Anélisis marginal

Se utilizara el analisis marginal, para la determinacion de los ingresos y costos
marginales, los cuales seran de mucha ayuda para la determinacion de la
relacion beneficio/Costo. Se usard esta herramienta, pues se proponen
estrategias para evaluar la entrega del servicio al cliente, que son propias de la
mercadotecnia, mas no de mercadeo, pues este se refiere a un conjunto de
operaciones por las cuales ha de pasar una mercancia desde el productor hasta

el consumidor, por lo que un plan de mercado no procede en este caso.

3.5.1 Analisis marginal anual
A continuacién se detalla el analisis marginal anual obtenido de los ingresos y
egresos proyectados al periodo en mencion. (Véase cuadros 32y 33)

Cuadro 28
Ingresos proyectados y marginales por venta de servicios anuales
Numero de Ingreso
NGmero de servicios |proyectado
- proyectados| adoce
servicios _— Ingreso Ingreso
: Servicios adoce meses i
promedio actual anual marginal
~ meses
por afio
(10%) (10%)
192 Alquiler de | 555 567 211 Q277,823 | Q25,256
salones
10,800 Cafeteria Q322,222 11,880 Q354,444 | Q32,222
1152 Libreria Q50,456 1,267 Q55,502 Q5,046
100 Tienda Q30,067 110 Q33,074 Q3,007
12,224 Q655,312 13,468 Q720,843 Q65,531

Fuente: elaboracién propia con base a datos proporcionados por la gerencia administrativa del la
empresa Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura, agosto del 2011.
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Cuadro 29

Costos proyectados y marginales por venta de servicios anual

Costo
Servicios Costo actual anual proyectado a Costo marginal
doce meses (10%)
Alquiler de salones Q176,797 Q194,477 Q17,68120
Cafeteria Q96,657 Q106,322 Q9.665
Libreria Q45,410 Q49,951 Q4,541
Tienda Q27,060 Q29,766 02,706
Totales Q345,924 Q380,516 Q34,592

Fuente: elaboracién propia con base a datos proporcionados por la gerencia administrativa del la
empresa Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura, agosto del 2011.

A. Relacién costo / beneficio anual

Para conocer la relacion costo/beneficio, es necesario comparar el valor de los

ingresos futuros, con el valor actual de la inversion original. Para el calculo de

esta relacion se tomaran los ingresos y los costos marginales que genera la

propuesta.

A.1 Calculos relacion costo /beneficio

Formula de relacién costo/beneficio

Total ingreso marginal

=1.894397549 = Q1.89

RCB =
Total costo marginal
Q65,531
RCB=
Q34,592
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Segun los calculos estimados, la relacion costo/beneficio indica que por cada

guetzal que se invierte, genera Q1.89, es decir que por cada quetzal que se

invierte genera un ingreso marginal de Q0.89.

3.5.2 Analisis marginal semestral

A continuacion se especifica el andlisis marginal semestral obtenido de los

ingresos y egresos proyectados a dicho periodo. (Véase cuadros 34 y 35)

Cuadro 30
Ingresos proyectados y marginales por venta de servicios en seis meses
. Numero de Ingreso
Numero de .
- servicios |proyectado
servicios Ingreso :
: .. proyectados a seis Ingreso
promedio Servicios actual en ; i
: . seis meses meses marginal
por seis seis meses
MESES (10%) (10%)
96 Alquilerde | 155 54 106 Q138,912 012,628
salones
5,400 Cafeteria Q80,556 12,960 Q88,611 Q8,055
576 Libreria Q25,228 1,382 Q27,751 Q2,523
50 Tienda Q15,034 120 Q16,537 Q1,503
12,224 Q247101 14,568 Q271,810 Q24,709

Fuente: elaboracion propia con base a datos proporcionados por la gerencia administrativa del la

empresa Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura, agosto del 2011.
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Cuadro 31

Costos proyectados y marginales por venta de servicios en seis meses

Costo
Servicios Costo actual anual | proyectado a seis | Costo marginal
meses (10%)
Alquiler de salones Q88,399 Q97,179 Q8,780
Cafeteria Q48,329 Q53,162 Q4,833
Libreria Q22,705 Q24,976 Q2,271
Tienda Q13,530 Q16,777 Q3,247
Totales Q172,963 Q192,094 Q19,131

Fuente: elaboracién propia con base a datos proporcionados por la gerencia administrativa del la
empresa Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura, agosto del 2011.

A. Relacién costo/beneficio de la propuesta, semestral

A.1 Célculos relacién costo/beneficio, a seis meses
Formula de relacién costo/beneficio

Total ingreso marginal

RCB= =
Total costo marginal
Q24, 709
RCB= —— =1.291568658 = Q1.29
Q19, 131

Segun los calculos estimados, la relaciébn costo/beneficio indica que por cada
guetzal que se invierte, genera Q1.29, es decir que por cada quetzal que se

invierte genera un ingreso marginal de Q0.29.
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B. Relacion costo/beneficio de la propuesta, relacionada a la recuperacion
de clientes en seis meses.

Se presenta a continuacion la relacion costo/beneficio correspondiente a la

recuperacion de clientes en seis meses, de forma detallada para tener un

panorama mas amplio de los ingresos y egresos proyectados que se esperan

obtener con la recuperacién en mencion, en dicho periodo. (Véase cuadros 36,

37,38y 39)

Cuadro 32
Clientes perdidos, segun gerencia administrativa
Afios Numero de clientes reales por Total Total
meses y afios clientes clientes
perdidos recuperados

2008 2009 | 2010 | 2011 periodo periodo
Meses 2008-2011 2008- 2011
Enero 1,445 1234 650 543 902 ninguno
Febrero 1,689 1523 1254 856 833 ninguno
Marzo 1,523 1400 823 846 677 ninguno
Abril 1,555 1442 887 778 767 ninguno
Mayo 1,545 1454 896 875 670 ninguno
Junio 1,356 1310 1,005 865 765 ninguno
Julio 1,435 1423 1,023 985 450 ninguno
Agosto 1,445 1426 910 - 535 ninguno
Septiembre 1,465 1350 987 - 478 ninguno
Octubre 1,354 980 926 - 428 ninguno
Noviembre 1,357 923 845 - 512 ninguno
Diciembre 1,810 1797 1,527 - 283 ninguno
Total por afo 17,979 | 16,262 | 11,733 | 5,748 7036
Promedio por
mes 1,498 1,355 978 822

Fuente: elaboracién propia con base a datos proporcionados por la gerencia administrativa del la
empresa Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura, agosto del 2011.
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Cuadro 33
Recuperacion de clientes proyectada para primer semestre del afio 2012

Concepto Total Total Recuperacion
clientes | Promedio clientes Concepto de clientes
perdidos de recuperados proyectada a
periodo clientes periodo seis meses,
2008-2010 | perdidos 2008- 2011 afo 2012
por mes basada en el
Meses en un afo* promedio de
Meses clientes
perdidos por
mes en un afio
(10%) **
Enero 795 265 ninguno Enero 27
Febrero 435 145 ninguno Febrero 15
Marzo 700 233 ninguno Marzo 24
Abril 668 223 ninguno Abril 23
Mayo 649 216 ninguno Mayo 22
Junio 351 117 ninguno Junio 12
Julio 412 137 ninguno Julio
Agosto 535 178 ninguno Agosto
Septiembre 478 159 ninguno Septiembre
Octubre 428 143 ninguno Octubre
Noviembre 512 171 ninguno Noviembre
Diciembre 283 94 ninguno Diciembre
Total por afio | 6246 2,082 Total por 123
seis meses
Promedio por ZenEEE
mes 521 me_nsual en 21
seis meses

Fuente: elaboracién propia con base a datos proporcionados por la gerencia administrativa del la
empresa Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura, agosto del 2011.

Nota:

*Para la proyeccion por mes en un afo, y los promedios se tomaron los datos del

los clientes perdidos del afio 2008 al afio 2010, pues los datos del afio 2011 no

estan completos dado que es el afio en curso y segun las reglas de contabilidad

NIC (Normas internacionales de contabilidad), se puede tomar la informacién de

los udltimos afios completos para obtener una proyeccién mas veraz y completa.
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**Se tiene contemplado proyectar la recuperacion de clientes para el primer
semestre del afio 2012, en un 10%.

Cuadro 34

Ingresos proyectados correspondientes ala recuperacion de clientes en

seis meses
Concepto Recuperacion de clientes Ingreso Proyeccién
proyectada a seis meses | proyectado a | de ingresos basada en la
afio 2012 seis meses | recuperacién de clientes
en seis meses
Basado en el promedio de 10%
clientes perdidos por mes del total del ingreso
en un afio proyectado
Totales (Proyeccién 10%) Q271,810 (Q271,810*10%)
Total ingresos
proyectados a 123 - Q27,181
seis meses
Promedio por 21 ) 04,530
mes

Fuente: elaboracién propia con base a datos proporcionados por la gerencia administrativa del la
empresa Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura, agosto del 2011.

Cuadro 35

Costos proyectados correspondientes a la recuperacion de clientes en seis

meses
Recuperacion de Proyeccion de costos
Concepto clientes proyectada | Costo proyectado a basada en la
a seis meses seis meses recuperacion de
para el afio 2012 clientes en seis meses
(Basada en el
promedio de clientes 10%
perdidos por mes en del total del costo
un afo) proyectado
Totales Proyeccion 10% Q271,810 (Q192,094*10%)
Total ingresos
proyectados a 123 - Q19,209
seis meses
Promedio por 21 i 03,202
mes

Fuente: elaboracién propia con base a datos proporcionados por la gerencia administrativa del la
empresa Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura, agosto del 2011.
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B.1 Calculos relacion costo/beneficio, relacionada a la recuperacion de

clientes en seis meses
Formula de relacién costo/beneficio

Total ingreso marginal

RCB = =
Total costo marginal
Q27,181
RCB= ————— =1.415013796 = Q1.42
Q19,209

Segun los calculos estimados, la relacion costo/beneficio indica que por cada
guetzal que se invierte, genera Q1.42, es decir que por cada quetzal que se

invierte genera un ingreso marginal de Q0.42.

130



CONCLUSIONES

1. Se comprobo que la causa principal por la que la empresa Casa de
Cervantes, Café, Casa de Cultura, presenta deficiencias en sus
actividades mercadoldgicas, es que no aplican estrategias para evaluar la
entrega del servicio al cliente, acordes con su naturaleza, caracteristicas y
necesidades mismas. Aunque se encuentran satisfechos los clientes
externos reales, puede ser que no sea lo mismo dentro de seis meses o
un afio, ya que una de las caracteristicas del servicio es que no es
heterogéneo, por lo cual el personal puede no demostrar la misma actitud

de servicio siempre por diversas razones.

2. No se realizan evaluaciones periodicas tanto de la entrega del servicio
como del servicio al cliente, por lo que no se puede observar en que nivel
se encuentran para poder detectar las fallas que puedan presentarse en el
momento de su entrega. Asi también, no se da una retroalimentacion de
los mismos lo cual podria provocar que en el futuro puedan convertirse en
un problema para Casa de Cervantes y pueda perder de esta forma dicha

ventaja competitiva.

3. Se constatd que tanto el servicio como el servicio al cliente fueron
evaluados satisfactoriamente por lo cual no son las deficiencias
mercadoldgicas que afectan a la empresa Casa de Cervantes, Café, Casa
de Cultura, pero en el futuro, podrian serlo, sino se evaltan pues el

servicio puede variar de un momento a otro.
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RECOMENDACIONES

1. Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura para mejorar la situacion actual
se propone que establezcan y se apliquen las estrategias para evaluar la
entrega del servicio al cliente, las cuales estan desarrolladas en la
propuesta, con el objetivo de mantener la calidad del servicio y del servicio
al cliente, pues es necesario que se le dé una retroalimentacion continua a

través de la evaluacion.

2. Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura, deberda realizar evaluaciones
periodicas de la prestacion del servicio y del servicio al cliente, asi como
revisiones de las estrategias que se desarrollan en la propuesta para
poder ajustarlas de acuerdo las circunstancias que se presenten en el

futuro.

3. Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura, debe evaluar la entrega del
servicio y servicio al cliente, constantemente, siguiendo el orden de
aplicacion de cada estrategia mismo que se describe en la propuesta para
estar actualizados y poder anticiparse a cualquier problema, al mismo

tiempo lograr y mantener una mejora constante.
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GLOSARIO

A

Andlisis: distincion y separacion de
las partes de un todo hasta llegar a

conocer sus principios o elementos.

Andlisis marginal: estudia el aporte
de cada producto, servicio y servicio
al cliente, a las utilidades de la
empresa.

C

Café:

vende y se consume esta bebida y

establecimiento donde se

otras consumiciones. Semilla del
cafeto (cafetal). Bebida que se hace
por infusion con esta semilla tostada
y molida. Producto de origen natural
gue es un éxito mercadologico pues
tiene una amplia demanda a nivel
mundial y cuenta con grandes paises
productores entre ellos se
encuentran Colombia y Brasil y se
vender varias

puede en

presentaciones.
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Cafeteria: establecimiento donde
sirve café y otras bebidas, también
comida tradicional y rapida asi
mismo se venden postres como:
Restaurante

pasteles 'y pies.

modesto.

Casa de cultura: institucion de
caracter sociocultural y recreativo
que agrupa a personas con vinculos
geograficos o intereses comunes.
Ejemplo: Casa de Galicia, Casa de

Cultura.

Causa: aquello que se considera

como fundamento u objeto de algo

Ciclo: periodo de tiempo o cierto
namero de afios que acabados, se
vuelven a contar de nuevo. Serie de
fases por las que pasa un fenémeno
peridédico. Conjunto de una serie de
fenbmenos u operaciones que se
repiten ordenadamente, como en la
mercadotecnia que se analiza el ciclo

de vida de los productos.



Competencia: situacion de empresas

que rivalizan en un mercado

ofreciendo o demandando un mismo

producto o servicio.

Competidor: empresas que se
dedican al mismo ramo de Ila
industria 'y compiten por ser los

mejores del mismo.
D

Demanda: la cantidad y calidad de
bienes y servicios que pueden ser
adquiridos a los diferentes precios
del

(demanda

mercado por un consumidor

individual) o por el
conjunto de consumidores (demanda
total o de mercado), en un momento

determinado.

Desarrollo: accion y efecto de
desarrollar o desarrollarse. Evolucion
progresiva de una economia hacia

mejores niveles de vida.
E

Empresa: la empresa es una unidad,

economico, social en la que el

capital, el trabajo y la direccién se

coordinan  para realizar una
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de

acuerdo con las exigencias del bien

produccién  socialmente il
comun.

Entrega: accion y efecto de entregar.
Cantidad de cosas que se entregan
de una vez.

Entregar: poner en manos 0 en

poder de otro 0 a alguien o algo.

Estrategia: el término es muy
antiguo. La palabra viene del griego
strategia que significa el arte o la
ciencia de ser general. Los buenos
generales en los ejércitos griegos,
tenian que luchar, conquistar y
retener territorios y para cada uno de
sus objetivos se requeria una
aplicacion diferente de sus fuerzas y
recursos, con lo cual por supuesto
era preciso planificar. Todos los
ejércitos desde entonces emplean el
término en la planeacion estratégica
sus actividades. La relacion que los
gerentes establecen actualmente
entre los negocios y las estrategias
es relativamente nueva, fue hasta la

segunda guerra mundial que surgio



la idea de planificacion estratégica y
la planificacibn de sus planes en
otras disciplinas. Mas tarde en el afo
de 1962, Alfred D. Chandler, el
del de

negocios, propuso que estrategia se

historiador mundo los
definiera como: “La determinacién de
las metas y los objetivos béasicos de
una empresa a largo plazo, la
adopcion de los cursos de accion y la
asignacion de recursos necesarios

para alcanzar dichas metas”.

Etapa: fase en el desarrollo de una
accion u obra.
Evaluacién: accion y efecto de

evaluar.

Evaluar: sefialar el valor de algo.

Estimar, apreciar, calcular el valor de

algo, estimar los conocimientos,
aptitudes y rendimiento de los
alumnos, trabadores, deportistas,
etcétera.

Evento: suceso importante y
programado, de indole social,

académica, artistica o deportiva
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G

Grado: cada uno de los diversos
estados, valores o calidades que, en
relacion de menor a mayor, puede

tener algo.
H
Herramienta: Instrumento

Cualidad de

heterogéneo. Mezcla de partes de

Heterogeneidad:

diversa naturaleza en un todo.

Heterogéneo: compuesto de partes

de diversa naturaleza.

Intangible: que no se debe o no

puede tocarse.

Dicho de

proveedor. Que median entre dos o

Intermediario: un

MAs personas y especialmente entre

el productor y el consumidor de
géneros 0 mercancias.

M
Marketing: mercadotecnia
Mercadologo: persona que se

encarga de investigar el mercado.



Mesero: (de mesa) camarero de café

0 restaurante

Mezcla: accion y efecto de mezclar o

mezclarse.
N

Nivel: medida de una cantidad con

referencia a una  escala
determinada.
Normativa: conjunto de normas
aplicables a wuna determinada
materia 0 actividad. Son
ampliamente utilizadas en las
empresas.
O
Oferta: conjunto de bienes o

mercancias que se presentan en el
mercado con un precio concreto y en

un momento determinado.

P
Percepcion: accion y efecto de
percibir. Sensacion interior que

resulta que resulta de una impresion

material hecha en nuestros sentidos.
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R

Restaurante: es un establecimiento
publico, un lugar donde se come y
se bebe y se sirve a los clientes
comida tanto tradicional, nacional o

s

internacional, asi como rapida,
también postres y bebidas, para ser
consumidos en el mismo local o para

llevar.
S

Segmento: porcién o parte cortada o
separada de wuna cosa, de un

elemento geométrico o de un todo.
T

Tangible: que se puede tocar. Que

se puede percibir de manera precisa.
Y,

Viabilidad: cualidad de viable. Viable:
dicho de un asunto que por sus
circunstancias, tiene posibilidades de

poderse llevar a cabo.









Vista aérea de la ubicacion de la empresa Casa de Cervantes,
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Anexo 1. Vista aérea de la ubicacion de la empresa Casa de Cervantes,
café, Casa de Cultura
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Nota: la flecha negra indica la ubicacion de Casa de Cervantes.
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Anexo 2. Boleta de encuesta cliente externo real

CASA DE CERVANTES, CAFE CASA DE CULTURA

Ndmero de boleta

Obijetivo: identificar los elementos relacionados, con la entrega del servicio al cliente, en
la empresa Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura, que permita elaborar y proponer
las estrategias para evaluar la entrega del mismo y poder de esta manera optimizarlo.
Para poder lograr lo anterior, se le solicita amablemente, por favor, dedique un
momento, para completar esta pequefia encuesta, la informacién que nos proporcione
sera utilizada para mejorar el servicio al cliente. Sus respuestas seran tratadas de forma
confidencial y no seran utilizadas para ningin propdsito distinto a la investigacion. Esta
encuesta dura cinco minutos aproximadamente. Gracias.

Perfil del encuestado
|. Edad Il. Sexo | Femenino Masculino
Estado Civil
Soltero Casado Unién de hecho
I1l. Nivel escolar
Primario L] basico [ diversificado [ universitario [

IV. Actividad principal

Estudiante 1 ama de casa[__1 trabajador L1 trabador [_1 otros [
denendiente independiente

Especificar

V. Ingresos mensuales

Q1, 800.00 a 2,500.000 Q 2,501.00 a 5,000.001 Q5, 001.00 a Q10, 000.0001
de O10. 000.00 en adelanted

Calidad del servicio

Satisfaccién con el servicio, el servicio al cliente y sus atributos

1. ¢ Cual es su grado de satisfaccion con el servicio, de Casa de Cervantes, Café, Casa
de Cultura?

QO Satisfecho
Olnsatisfecho

¢ Por qué?
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2. Por favor, indiguenos su grado de satisfaccion con los siguientes atributos del servicio
y del servicio al cliente:

Atributos del servicio

Satisfecho Insatisfecho

e Los platos son servidos O O
calientes y frescos.

e La calidad de la comida O O
es excelente.

e Tomaronla orden sin
errores. O O

¢ El mesero fue paciente O O
tomando la orden.

e Sirvieron rapidamente. O O

e Ladisponibilidad de O O
salsas, Utensilios,
servilletas fue correcta.

e Elmenu fue facil de O O
de entender.

Atributos del servicio al cliente
Satisfecho Insatisfecho

e Los meseros hablaron O O
con claridad.

e Los meseros fueron O O
amables y respetuosos.

e Limpieza interior del O O
restaurante.

e Limpieza exterior del O O
restaurante.

e Lalimpieza de los bafios O O

Preferencia ante la competencia

3. Basandose en su experiencia con restaurantes, lugares para reuniones de trabajo,
estudio y presentaciones, ¢ Buscaria usted a Casa de Cervantes, Café, Casa de
Cultura, por su servicio de nuevo?

Es probable No es probable() O

Grado de satisfaccion

4. ¢ Cudl es el nivel de satisfaccidon con la forma en que se entrega el servicio al cliente,
en Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura siempre que la visita?

O satisfecho
O lnsatisfecho
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5. ¢ Grado de importancia para usted de cada una de las siguientes caracteristicas de las
caracteristicas de servicio?

Es importante No es importante

e Facilidad de uso de sus servicios O O
¢ Rapidez en la atencién O O
e Variedad de servicios O O
e Calidad del servicio O O
J ‘[S)lseru? a;racttlvo de IasI |r|1.statIaC|ones O O
e Servicio de atencion al cliente
e El ambiente © ©

O O

Calificacion de las personas que atendieron al cliente actual, aparte del mesero

6. Por favor, califique si est4d de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones;
las personas que me atendieron ademas del mesero....

De acuerdo En desacuerdo

e Fueron pacientes. O O
e Fueron amables. O O
e Fueron eficientes. O O
¢ Fueron profesionales. O O
e Se expresaron de O

forma clara. O
e Escucharon atentamente. O O

Comparacion con la competencia directa e indirecta

7. En comparacion del servicio de Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura, con otras
alternativas de igual o similar categoria. ¢ El servicio de casa de cervantes es?

O Mejor
QO lgual
O Peor

8. ¢ Tiene usted comentarios o sugerencias, sobre el servicio que recibi6?

La encuesta ha concluido muchas gracias por su colaboracion.
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Anexo 3. Boleta de encuesta cliente externo potencial tej\%}%

CASA DE CERVANTES, CAFE, CASA DE CULTURA

En Casa de Cervantes Café Casa de Cultura estamos interesados en conocer su opinion
sobre los cafés, restaurantes, asi como sus gustos y preferencias respecto a estos. Le
agradeceriamos si fuera tan amable de responder unas preguntas, la informacién que
nos proporcione sera manejada confidencialmente y de mucha importancia para esta
investigacion. El cuestionario dura 5 minutos aproximadamente.

Filtro
1. ¢ Conoce usted Casa de Cervantes Café, Casa de Cultura?

Si__ No__
Si la respuesta es afirmativa continuar con pregunta 2, si es negativa pasar la 3

2. ¢ Ha visitado usted Casa de Cervantes Café, Casa de Cultura?

Si_ No_
Perfil
3. Edad 4. Sexo Femenino__ Masculino
5. Estado civil soltero casado___ uni6bnde hecho

6. Miembros de la familia

Entrel1-2 3-4 5-6__ 7-8_ 9enadelante

7. Nivel escolar
primario bésico diversificado universitario ninguno
8. ¢ A que actividad se dedica?

Ama de casa __estudiante__ trabajador dependiente __trabajador independiente

otra, especifique:

9. ¢ Cuales son sus ingresos mensuales?

Entre Q. 1,500.00 a Q. 3,000.00 Q. 3,001.00 a Q. 8,000.00
Q. 8,001.00 a Q. 12,000.00 Q.12,001.00 en adelante__

Si el cliente potencial, no conoce Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura, pasar a
pregunta 11.
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10. ¢, Por qué motivo conocio usted Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura?

Visita __invitacion__ publicidad__ recomendacién__ otros___
Especificar otros

Consumo
11. ;Consume usted café?
Si_ No_
11.1 ¢ Qué clase de café le gusta mas?
Capuchino__moca____ expreso____americano____ negro__ café con leche__ otros
Especificar otros:
11.2 ¢Qué comida prefiere usted?
La tradicional  la rapida_ otra__ especifigue el por qué, de su

preferencia

Habitos de consumao

13. ¢, Con qué frecuencia come usted fuera de casa?

Una vez a la semana__ 2 a 3 veces__ de 4 a 6 veces__ todos los dias__ otros
Especificar otros

13.1 ¢ En qué horarios de la mafiana hace sus tiempos de comida?

De6a7 7a8 8a9 9al10 10ail1l1 11al2horas__

13.2¢En qué horarios de la tarde hace sus tiempos de comida?
Del2al3_  13al4 14al5 15al1l6_ 16al7_17al8 18al9horas
13.3 ¢ En qué horarios de la noche hace sus tiempos de comida?
Del9a20_  20a2l 2l1a22 22a23horas
14. ¢ Regularmente va a comer solo o acompafiado?
Solo__ acompafiado_____

De ir acomparfiado ¢, Cuantas personas lo acompafan ?

Pagina 2 de 3



Producto/Servicio

15. ¢ Qué busca usted cuando visita un café o restaurante?
Comida de buena calidad__ un buen café__ buen servicio y buena atencién__ todas__

16. ¢ Le gustan los pasteles?
Si No

16.1 ¢ De que le gustan?
zanahoria__ fresas con crema__ chocolate  macadamia otros

17. ¢Le gustan los pies?

Si No
¢,De que le gustan?
Queso___ manzana macadamia higo otros
Precio

18. ¢ Es importante el precio en su decision de visitar un café o restaurante?

Si___No

19. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por un almuerzo?
Entre Q.15.00 2 Q.20.00 Q. 21.00 a Q. 25.00 Q. 26.00 a Q30.00__

Plaza

20. ¢ Qué lugares visita para comer y pasar un buen momento?
Especificar

21. ¢La ubicacion le parece muy importante a la hora de decidir que lugar visitar para
comer y pasar un buen momento?

Si__No

¢ Por qué? Especificar:

22. ¢ Por qué medio se enteré Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura?

Television___radio___ periédico__ amigos/conocidos___internet__ otros___
Especificar otros:

iGracias por su tiempo y ayuda! Su opinién es muy importante para Casa de Cervantes
Café, Casa de Cultura.
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Anexo 4. Boleta de encuesta cliente interno administrativo

CASA DE CERVANTES, CAFE, CASA DE CULTURA

Objetivo: identificar aspectos relacionados con el servicio al cliente de la empresa objeto

de estudio, para determinar las estrategias adecuadas para optimizarlo. Para lograr esto
se le solicita amablemente conteste unas preguntas, lo cual no le no le tomara mucho
tiempo. Agradeciéndole la informacion proporcionada, la cual serd tratada con estricta
confidencialidad.

CAPACITACION

1. ¢Qué medios utiliza usted para dar a conocer a sus empleados la vision, mision y
objetivos de la empresa?

a. Guia de induccién ----
b. Actividades mensuales de recordatorio
c. Otros___ especifique

2. ¢Se les brinda capacitacién a los empleados para mejorar el servicio al cliente?

g NO O

En caso afirmativo:

A quiénes?

¢ Cada cuanto?

3. ¢ Qué seguimiento o retroalimentacion se le da a los empleados respecto su

desempefio laboral?

4. ¢ Considera que sus trabajadores estdn motivados con el puesto que desempefian?

s © NO ¢

¢Por qué?

5. ¢ Se motiva a los empleados?

s NO ©

5.1 En caso sea afirmativa su respuesta

¢;,Como?
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PROCEDIMIENTOS

6. ¢ Evalla, si el desempefio de las personas que entregan el servicio al cliente, es el
adecuado?

s f NO

¢Por qué?

6.1. ¢ Qué medios utiliza, para evaluar la entrega del servicio al cliente?

7. ¢ Practican la obtencion de quejas de los clientes reales?

s NO '

7.1 Si su respuesta es afirmativa, ¢ Como lo hacen?

7.2 Si su respuesta es no ¢ Por qué?

8. ¢ Disponen de una base de datos actualizada de sus clientes?

s © NO  ©

9. ¢ Hacen llamadas de seguimiento para verificar si el cliente ha quedado satisfecho?

g NO

¢ Por
qué?

10. ¢ Conoce cuales son las expectativas de sus clientes?

g f NO

¢, Cuales son?

10.1 ¢ Cémo las conoce?

11. ¢ Cuentan con algun documento que contenga procedimientos y politicas de la
empresa?

g NO

En caso de ser afirmativa su respuesta
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;Cual?

12. ¢ Califica el desempefio de las personas que brindan servicio al cliente?

g NO ©

¢Por qué?

¢;,Coémo?

13. ¢ Tienen conocimiento de las ofertas de la competencia?

s NO

En caso de ser afirmativa su respuesta

¢, Cuales son?

14. ¢ Qué hace para recuperar a un cliente cuando este ha quedado insatisfecho con el
servicio brindado?

15. ¢(COmo miden la satisfaccion del cliente y la calidad de su servicio?

16. ¢ Han realizado investigaciones sobre clientes que se han perdido?

s NO

¢Por qué?

En caso de ser afirmativa su respuesta

16.1 ¢ Les ha dado seguimiento?

16.2 ¢ Coémo les ha dado seguimiento?

La encuesta ha concluido, gracias por su colaboracion.
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Anexo 5. Boleta de encuesta cliente interno operativo

CASA DE CERVANTES, CAFE, CASA DE CULTURA

NUmero de boleta

Obijetivo: identificar aspectos relacionados con el servicio al cliente de la empresa objeto
de estudio, para determinar las estrategias adecuadas para optimizarlo. Para lograr esto
se le solicita amablemente conteste unas preguntas, lo cual no le no le tomara mucho
tiempo. Agradeciéndole la informacion proporcionada, la cual serd tratada con estricta
confidencialidad.

PERFIL

I. Sexo M----- F------ Il. Edad afios
lll. Grado de Escolaridad____ Basico ____ Diversificado___ Universitario

IV. Puesto en el que labora

V. Tiempo de laborar en la empresa

CAPACITACION

1. ¢ Conoce usted la mision de la empresa Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura?

ss " Nno O

En caso afirmativo, puede describirla:

2. ¢ Conoce usted la vision de la empresa Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura?

g © NO  ©

En caso afirmativo, cual es

3. ¢, Conoce usted los objetivos de Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura?

s © NO ©

En caso afirmativo, puede describirla:

4. ¢ Dentro de la empresa ha recibido capacitaciones sobre servicio al cliente?

s NO ©

En caso afirmativo, ¢ Cuales?
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5. ¢ Cada cuanto tiempo ha recibido las capacitaciones sobre servicio al cliente?

{ { . { , . {
Cada mes Cada dos meses Cada seis meses Mas de seis meses

En caso sean mas de seis meses, indique ¢ Cuanto tiempo?

6. ¢ Se le ha dado seguimiento a las capacitaciones que usted ha recibido para brindar

un mejor servicio al cliente?

g NO

¢ Por qué?

MOTIVACION

7. ¢ Tiene conocimiento de lo que es motivacion personal?

s © NO  ©

En caso afirmativo, definala con sus palabras

8. ¢ Recibe usted motivacién por parte de la empresa?

g NO

En caso afirmativo, describala.

9 ¢;La empresa Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura, le reconoce y premia

cuando su desempefio dentro de la misma es eficiente?

Siempre ¢ Con frecuencia ¢ Nunca

10. ¢ Qué tipo de motivacion recibe usted de parte de Casa de Cervantes Café, Casa
de Cultura?

Comisionesr Bonosr Ascensosr Otros

Especifique
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PROCEDIMIENTOS

12. ¢ Cuentan con algun documento que mantenga informados a los trabajadores de la
importancia del servicio al cliente?

s NO ©

En caso afirmativo, especifique

13. ¢ Tienen alglin documento que contenga procedimientos y politicas de la empresa?

s © NnOo ©

En caso afirmativo, especifique

14. ¢ Cuentan con alguna guia o manual de servicio al cliente, que pueda orientarlos
cuando se presente un problema con el cliente?

s NO

En caso afirmativo, especifique

15. ¢ Posee usted libertad de tomar decisiones al momento que se presente un problema
con el cliente?

st NO

r

¢Por qué?

16. ¢ Cudles alternativas considera sean necesarias para lograr brindar un mejor
servicio al cliente?

a. Personal con conocimiento de los procedimientos internos de la empresa
b. Personal motivado

c. Comunicacion interna y externa

d. Todas

e. otras, especifique

La encuesta ha concluido, gracias por su colaboracion.
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Anexo 6. Publicidad utilizada por Casa de Cervantes

Publicidad de Casa de Cervantes

L2 P Casa
ervantes

“Paréceme, Sancho, que esto destas redes debe de

Al Ve wa B it me A e v sl

Publicidad de Café el Alhajito, producto lider de Casa de Cervantes

%/}/'
R CIO SOV
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Publicidad de Comercio Justo y Solidario

Publicidad conjunta de Casa de Cervantes, Café, Casa de Cultura, Café el

Alhajadito y Comercio justo y solidario

%

ddatuipthinsidstiathlindiissiatblinsiswiathinsiistiotblingia Glatisba el . 14 " s

r.°
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Publicidad en trifoliares

Vista frontal

s sobre el modelo de Comerclo
ccidn Sostenible a través dea
sumo de fos sguentes productos:
i 110y molido) de las slgmmtes

_ usvariadas prepentaclones: regular,

 Asimismoy todosTos dias de
os nuestro “Almuerzo Alhafadito”,
almuerzo a precios sccesibles,

benefits groups of small manufacturers,
d organizations by providiag them room to

consumpiwn of the followlng products:
i coffee iat potunds) from ;
Solol, Quiche, and San Marcns:

d cereals (amaranth, etc)
‘Alterntive products (food supplements, beauty prodnm,
A m.)
'« Chocholate
v Tea
Enjoy our coffee in its diverse presentations: regulor,
capuccino, latte, frappe, etc, In addition, from Monday to

=
b
A
g
i
o
&
b |

Saturday, we offer our "Alhajadito Lunch” In three mmiblv '

. price options,

""‘"‘i \, A‘-ﬁ”‘

- Café

- Eventos

- Tienda de productos de
Comercio Justo y Solidario

SI(I.'Cullc 5218 Zona 1. (‘culm 1listorico
Teléfonos: (502) 22325696 - (502) 54429274
Ciudad Guatemala
www.lacasadecervantes.conm

MINKGO.

8t, Calle 8« 18 Zona 1, Centro Historico
Teléfonon: (502) 22325696 « (502) 54429274
Ciudad Guatemala

www.lacasadecervant
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Anexo 7. Fotografias de los distintos ambientes de Casa de Cervantes

Entrada al parqueo y al restaurante

Parqueo interno
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Ambiente de mesas al aire libre

Ambiente de mesas salén Cervantes
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Ambiente de mesas salon de mesas y bar

Ambiente de mesas de pasillo y sal6n Don Quijote
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Libreria Don Miguel de Cervantes

Ambiente interior sal6n Don Quijote
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Anexo 8. Guias de observacion utilizadas en el anélisis de la competencia

Guia de observacion utilizada en el andlisis de la competencia directa

Competencia directa | Tiempo Atencién Aspecto Presentaciéon | Precios
para del fisico de las del personal
Restaurante (R) recibir el | personal | instalaciones (Mena
Cafeteria © producto | (Amable, (Uniforme, del dia,
Ambos (A) amigable | Infraestructura, | rostro, cabello | incluye
(Menu del |y y y refresco)
dia, rapida) Limpieza en | manos)
incluye general
refresco )
Lento Buena Bueno Buena Altos
De
De 15 De 6 De 6 puntos De 6 a 10 Q 2100
minutos puntos en en adelante puntos en
en adelante adelante
adelante
Mala Malo Mala Bajos
Rapido Deceroabs De
De cero a puntos De ceroab Q0.00
De 5a14 | 5 puntos puntos a
minutos Q20.00
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Guia de observacion utilizada en el andlisis de la competencia indirecta

Competencia Tiempo Atencion Aspecto Presentacion Precios
indirecta para recibir del fisico de las del personal
el producto | personal | instalaciones (Mena del
Restaurante (Amable, Infraestructura, | (Uniforme, dia,
(R) (Menu del amigable y rostro, cabello | incluye
Cafeteria dia, incluye |y Limpiezaen |y refresco)
© refresco ) rapida) general manos)
Ambos Lento Buena Bueno Buena Altos
(A) De
De 15 De 6 De 6 puntos De 6 a 10 Q 2100 en
minutos en | puntos en en adelante puntos adelante
adelante adelante
Rapido Mala Malo Mala Bajos
De ceroab De Q0.00
De5al4 De cero a puntos De ceroa 5 a
minutos 5 puntos puntos Q20.00
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ANEXO 9

Normativa propuesta para la prestacion del servicio y servicio al
cliente, incluye la guia de evaluacion propuesta para la
normativa de servicio
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Normativa de trabajo

En toda empresa es necesario contar con la normativa de trabajo para que las
actividades puedan desarrollarse de una manera adecuada, en este caso,
también permitan evaluar el desenvolvimiento del personal al momento de la
entrega del servicio al cliente. Para que lo anterior se pueda lograr, es necesario
actuar siguiendo normas que permitan que el personal que presta el servicio al

cliente, actiue de manera adecuada en el momento de tratar con los clientes.
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Norma 1. Hacer contacto visual con el cliente y sonreir
Es necesario mantener el contacto y la comunicacién con los clientes mirandolos

directamente a los ojos y sonriendo sinceramente. Lo anterior es clave para
iniciar un proceso de servicio al cliente, pues la primera impresion es la que
cuenta y nada mejor que el cliente vea que se interesan sinceramente en él. El
contacto visual acompafiado de una sonrisa es dar una bienvenida calurosa al
cliente sin haber establecido una comunicacién verbal, prepara el terreno para
que cuando se de la misma, sea mas facil romper el hielo.

Norma 2. Saludar y dar la bienvenida a los clientes

Hacer un saludo apropiado a los clientes, con los que se tenga contacto, es
lograr que estos se sientan bienvenidos. El saludo puede ser: buenos dias,
buenas tardes, buenas noches, bienvenido a Casa de Cervantes, segun sea el
caso, como también recibirlo con un jQue gusto saludarlo! Demostrar amabilidad
preguntandole. ¢Le puedo ayudar o servir en algo? También desearle que tenga
un buen dia, que esté bien. Ademas, hay otras formas de saludar, consideradas
de cortesia como: fue un placer servirle, ¢Necesita algo mas? El fin, es hacer
gue el cliente se sienta bien, saludandolo sinceramente, ya que es fundamental
para el desarrollo de la entrega del servicio al cliente, pues es el inicio del mismo.
Norma 3. Buscar el contacto con el cliente

Es responsabilidad del personal que presta el servicio al cliente buscar entablar
comunicacion con el cliente, no esperar a que éste la inicie, asi también ayudarlo
cuando vea la necesidad de hacerlo sin esperar a que se lo pida. Escuchar las

necesidades del cliente y responder a sus preguntas.

Continua...
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Continuacion...
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Norma 4. Recuperacion rapida del servicio

Todo el personal debe tener la responsabilidad de intentar la recuperacion del
servicio, en la medida de sus posibilidades, solucionar de forma inmediata
cualquier falla antes de que la misma se convierta en un problema del servicio y
se dificulte mucho la solucién, lo primero que debe hacer, es pedir disculpas y
buscar aclararle todas sus preguntas, pero siempre guardando la compostura y
demostrando sinceridad tanto en sus palabras como en sus acciones.

Norma 5. Desenvolverse de manera cortés

Actuar de manera amable y educada, demostrando interés en el cliente y en
servirle de la mejor forma que sea posible buscando que este se sienta cobmodo y
satisfecho con el servicio y la atencién en todo momento.

Norma 6. Respetar la intimidad y forma de ser de cada cliente

Siempre pedir permiso al cliente, para irrumpir en una conversacion, cuando sea
necesario hacerlo, como para tomar la orden o entregar la cuenta, o simplemente
preguntar si todo esta bien. Mantenerse ajeno a toda conversacion que no tenga
gue ver con el servicio y la atencion que se esta brindando al cliente, respetar la
opinion del cliente y aceptar las quejas sin molestarse. No realizar preguntas
indiscretas o hacer observaciones inapropiadas, asi como tampoco abusar de la

confianza, estableciendo siempre limites.

Continua...
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Continuacion...

Normativa de Trabajo

Norma 7. Exhibir un lenguaje verbal apropiado

El personal tiene también dentro de sus responsabilidades exhibir un buen
vocabulario, mismo que sea adecuado, guardando un timbre y tono de voz
apropiados para causar una buena impresion.

Norma 8. Exhibir un lenguaje corporal apropiado

Se tiene que hacer gala de un buen lenguaje corporal cuando se encuentre en el

momento de la verdad del servicio que es la prestacion del mismo y de la entrega
del servicio al cliente, cuidar que sus expresiones sean adecuadas a lo que esta
hablando sin caer en exageraciones, al igual que vigilar que su postura sea
correcta, la expresién de su rostro sea adecuada, tener una buena apariencia,
controlar su movimientos.

Norma 9. Agradecer al cliente cuando este se retira

Dar un agradecimiento sincero a los clientes en el momento en que se finaliza
cada transaccion y cuando se retira del lugar, se debe agradecer con toda
sinceridad y mostrar aprecio para que la bienvenida no difiera en nada de la
despedida y esto ayude a que el servicio y servicio al cliente de calidad,

permanezcan constantes desde el inicio hasta el final del mismo.
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Se presenta el instrumento que servira para la evaluacion de las normativas de

trabajo, el cual se exhibe a continuacion.

Guia de evaluacién propuesta para la normativa de trabajo

Guia de evaluacién propuesta para la normativa de trabajo

(Llenar los datos del trabajador a evaluar con letra claray con un
cheque </ las casillas que correspondan a la calificacion del

mismo)
Nombre del trabajador:
Puesto que desempefia:
Norma Lo hace | No lo hace Observaciones

1. Hace contacto visual con el
cliente y sonrie.

2. Saluday da la bienvenida a los
clientes

3. Busca el contacto con el cliente

4. Intenta la recuperacion rapida
del servicio

5. Se desenvuelve de manera
cortés

6. Respeta la intimidad y forma de
ser de cada cliente

7. Exhibe un lenguaje verbal
apropiado

8. Exhibe un lenguaje corporal
apropiado

9. Agradecer al cliente cuando
este se retira

Nota: los trabajadores estaran identificados con marbete.
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Guia de evaluacion propuesta para la estrategia del cliente
misterioso
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Guia de evaluacion propuesta para la estrategia del cliente misterioso
Llenar los datos del trabajador a evaluar con letra clara. Las casillas, lo hace con “si” y punteo
entre paréntesis, no lo hace con “no” y punteo cero. Calificacion entre 60 a 70 regular, entre 71

a 89 bueno y entre 90 a 100 excelente.

Nombre del trabajador: Nota Total

Puesto que desempefia:

. Lo No . .
Elementos del servicio a evaluar Puntuacién | Observaciones
hace lo hace

1. Hace contacto visual con el cliente y
sonrie (5 puntos)

2. Saluday da la bienvenida a los clientes
(5 puntos)

3. Busca el contacto con el cliente
(5 puntos)

4. Intenta la recuperacion rapida del
servicio (5 puntos)

5. Se desenvuelve de manera cortés
(5 puntos)

6. Respeta la intimidad y forma de ser de
cada cliente (5 puntos)

7. Exhibe un lenguaje verbal apropiado

8. (5 puntos)

9. Exhibe un lenguaje corporal apropiado
(5 puntos)

10. El personal viste apropiadamente
(uniforme) (5 puntos)

11. Presentacion del rostro, cabello y
manos (5 puntos)

12. Porta identificacion en un lugar visible
(5 puntos)

13. Alienta a los clientes a expresar su
guejas (5 puntos)

14. Escucha las quejas de los clientes
pacientemente (5 puntos)

15. Intenta solucionar las quejas en el
momento en que se le presentan.
(5 puntos)

16. Motiva a los clientes para que expresen
su opinion sobre el servicio al cliente
(5 puntos)

17. Brinda ayuda a personas de la tercera
edad, personas con invalidez y sefioras
embarazadas (10 puntos)

18. Aprovecha para ofrecer otros servicios
(5 puntos)

19. Agradece al cliente por su visita cuando
este se retira (5 puntos)

Nota: los trabajadores estaran identificados con marbete.
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Guia de evaluacion propuesta para la obtencion de quejas







Anexo 11. Guia de evaluacién propuesta para la obtencion y solucion de

guejas

Guia de evaluacién propuesta para la obtencion y soluciéon de quejas

(Llenar los datos del trabajador a evaluar con letra clara y con un cheque
(™) las casillas que correspondan a la calificacion del mismo)

Nombre del trabajador

Puesto que desempeiia

Actividad Lo hace | No lo hace Observaciones

1. Alienta a los clientes a externar
sus guejas ya sea de forma verbal
o directa asi como indirecta por
medio de las boletas de quejas y
sugerencias.

2. Escucha las quejas de los clientes.

3. Busca solucionar las quejas de los
clientes en el momento en que los
clientes las manifiestan de forma
directa.

4. Intenta la recuperacion rapida del
servicio

5. Busca ayuda si siente que esta
perdiendo al cliente.

6. Conoce el procedimiento para
solucionar las quejas de los
clientes(aceptarlas, disculparse, un
regalo cortesia de la casa como:
un café o una porcion de pastel o
un descuento en el total de la
cuenta)

Nota: los trabajadores estaran identificados con marbete.
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Valores que se propone establecer en la empresa Casa de
Cervantes, Café, Casa de Cultura
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Anexo 12. Valores que se propone establecer en Casa de Cervantes,
Café, Casa de Cultura

\Z

ﬂfcisa

Valores a establecer en Casa de Cervantes Café, Casa de

Cultura. @f'van i

Respeto

Tratar a los demas con respeto y consideracion, respetar las ideas, opiniones y los
sentimientos de las demas personas, sean clientes o compafieros de trabajo. Evitaré
criticar a los demas, no sentir envidia por ellos.

Integridad

Ser consistente tanto con las palabras, actos creencias y comportamiento.

Honestidad

Tratar con sinceridad y de manera directa, entregar objetos perdidos que encuentre y
persuadir a los demas a que hagan lo mismo, admitir equivocaciones y pedir ayuda
cuando se necesite.

Apertura.

Compartir informacion, esforzarse por comunicarse con personas quienes hablen un
idioma diferente, reconocer cuando otras personas realicen bien su trabajo.

Interés

Demostrar interés en el trabajo, el cliente y los comparieros.

Balance

Buscar estabilidad, organizacion y vitalidad en el personal.

Amabilidad

Ayudar a los clientes a solucionar sus necesidades o requerimientos para lograr que se
sientan a gusto con el servicio y el servicio al cliente.

Colaboracién

Colaborar y ayudar a quienes lo necesiten, sean clientes o comparieros de trabajo.

Compromiso

Apoyar a los compafieros de trabajo y cumplir con todo lo establecido por la empresa.

Observaciones:
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Guia de observacion utilizada para control de los clientes
externos reales, encuestados
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Anexo 13. Guia de observacion utilizada para el control de los clientes

externos reales, encuestados

Guia de observacion utilizada para control de los clientes
reales, encuestados

\P

Lﬁi‘c 5

Gomarts

NUmero

de Nombre del cliente real, entrevistado
orden

Profesion u
oficio

Paginaldel







ANEXO 14

Boletas de encuesta propuesta para la evaluaciéon de los gustos,
las preferencias y la satisfaccion de los clientes reales
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Boleta de encuesta para la evaluacién del servicio y el servicio al
cliente A‘:‘C

Para continuar brindandole un servicio y servicio al cliente de calidad Geoias
agradecemos que comparta la experiencia de suvisita este dia.

Instrucciones

Por favor marque dentro de la casilla correspondiente a su respuesta. Muchas gracias
por su tiempo.

Si No

¢ Recibio del personal un trato amigable?

2. ¢Recibio del personal un trato amable?

3. ¢El personal con el que tuvo contacto, le atendié con una
sonrisa?

4. ¢El personal que le atendié se mostré interesado en usted?

5. ¢Percibi6 al personal entusiasmado en servirle?

6. ¢Lo acompafaron nifios durante su visita? (respuesta negativa
pasa a pregunta niumero 8)

7. ¢Fueron atendidos los nifios de manera especial por el personal
(Saludo, atencion a sus necesidades, trato amable)?

8. ¢Resolvieron sus inquietudes y necesidades de manera rapida y
satisfactoria?

9. ¢Recibié su producto completo?

10. ¢ El personal le agradecio por su tiempo de espera?

Bueno Malo

11. ; Cémo evaluaria el tiempo para recibir su producto?

12. ; Como calificaria la calidad del producto que consumio?

13. ¢ El tiempo desde que pidi6 su cuenta hasta que llegé fue?

14. ; Como califica el aspecto fisico de las instalaciones en general

15. ¢ Cémo califica la limpieza en general?

16. ¢, Como califica la limpieza de los bafios?

Si No

17. ¢ Qued6 satisfecho con nuestro servicio este dia?

18. ¢ Quedo satisfecho con nuestro servicio al cliente este dia?

Observaciones:

iGracias por compartir con nosotros la experiencia de su visita este dia!
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Boleta propuesta para obtener las quejas o sugerencias de los
clientes externos reales
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Anexo 15. Boleta propuesta para la obtencion de las quejas o sugerencias
de los clientes externos reales

A

Quejas o sugerencias

L
45
| @(’W&T&@S

Por favor indique cualquier queja o sugerencia respecto al servicio, servicio al cliente y
producto. Al terminar de llenar esta boleta depositela en el buzén ubicado en la salida.

Dia mes de 2012
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ANEXO 16

Buzon propuesto para la obtencién de las quejas, sugerencias y
la satisfaccion con el servicio al cliente externo real
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Anexo 16. Buzdn propuesto parala obtencién de las quejas, las
sugerencias y la satisfaccion con el servicio al cliente externo real
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Gafete de indentificacion propuesto para el personal de Casa de
Cervantes
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Anexo 17. Gafete de identificacion propuesto para el personal de Casa de
Cervantes

Consuliex
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ANEXO 18

Propuesta del programa de capacitacion “Atencion de calidad en
el servicio al cliente en restaurantes” la cual sera impartida por
la fundacién Og Mandino
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Guatemala, 22 de Diciembre de 2011

Seflores
Café restaurante Casa de Cervantes
Presente

Atencion. Sr. Osman Barrios
Estimado Sefior Barrios:

Segln sus requerimientos me permito presentarle la propuesta de los programas disefiados especialmente
para restaurantes:

e Seminario de 5 horas
e Curso de 8 horas
e Curso Diplomado de 20 horas

Nuestros programas permiten obtener conocimientos aplicables al puesto de trabajo de
los participantes.

Fundacion Og Mandino cuenta con un staff de instructores de alto nivel expertos en el &rea a desarrollar
respaldados por experiencia comprobada y amplios conocimientos, garantizando de esta manera su
inversion, los programas estan respaldados por los editores de Og Mandino Lifetime Books de Florida y
Diana de México.

Al confirmar la capacitacion es necesario que completen la solicitud de capacitacion, me envie un listado y
perfil de los colaboradores que participaran e informacion de la organizacion esto con la finalidad de cubrir
necesidades de capacitacion de su organizacion. (Puesto, afios de experiencia, escolaridad).

Es muy grato para nuestra Fundacion poder servirle y quedo a sus Ordenes para cualquier informacion
adicional.

Atentamente,
FUNDACION OG MANDINO

Omar Ruiz
Asesor de Capacitacion
PBX. 23353339 Ext. 113
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ATENCION DE CALIDAD EN EL
SERVICIO AL CLIENTE EN RESTAURANTES

Este es un programa de capacitacion que permite a los participantes desarrollar
habilidades que le ayudaran a lograr los objetivos de la organizacion.

El programa se desarrolla con una metodologia participativa con contenidos y técnicas
aplicables a los puestos de trabajo.

JUSTIFICACION

Uno de los grandes diferenciadores estratégicos de las empresas competitivas de la
actualidad es su capacidad para servir al cliente. Presentar a nuestros clientes un ambiente
agradable y de cortesia, en las areas del restaurante y bar para mantener su lealtad y
convertirlo en nuestro mejor activo.

DIRIGIDO

Personal designado por Café restaurante Casa de Cervantes.

OBJETIVO GENERAL

e Establecer mejores relaciones con comparieros de trabajo y fomentar un ambiente de
servicio al cliente como objetivo fundamental de todas las actividades que
realizamos diariamente en el puesto de trabajo.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Desarrollar e identificar al personal con una cultura de servicio de calidad al cliente.

o Establecer el servicio al cliente como estrategia de ventas para lograr clientes leales
que siempre regresen.

e Identificar las actitudes adecuadas para lograr la mejor atencién a nuestros clientes
internos lo que serd percibido en la cadena de servicio del cliente externo.
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CONTENIDO

Inteligencia emocional en el trabajo.
Como cambiar paradigmas y convertirnos en personas efectivas en Atencion y
Servicio de Calidad al Cliente.
Relaciones Humanas y su importancia en la atencién y servicio de calidad al
cliente.
Las reglas mas importantes de relaciones humanas y del servicio de calidad para
tener clientes satisfechos.
Lineamientos basicos para servir en el restaurante
o Como tomar la orden
Importancia del servicio y atencion de calidad, como estrategia de ventas.
o ¢Por que es importante presentar una buena mesa?
El arte de atender a los clientes y manejar las quejas
o Manejo de conflictos y quejas.
o Cortesia es la respuesta
Compromisos de los participantes

BENEFICIOS

Mejorar el clima organizacional desarrollando relaciones y actitudes positivas con
las personas a quienes se le presta nuestro servicio.

Formar una vision y una mision que comprenda que nuestra principal funcion es
prestar un servicio de calidad en la organizacion.

Dar confianza y seguridad al personal, comprendiendo que el principal ingrediente
de nuestro servicio es el recurso humano y su actitud hacia nuestros clientes.
Fortalecer el poder personal y las técnicas de comunicacion obteniendo capacidad
de influir en los demas

INFORMACION GENERAL

Duracion: 8 horas

Fecha: A convenir de ambas organizaciones

Lugar: A convenir de ambas organizaciones

Horario: A convenir de ambas organizaciones

Inversion: Q12, 000.00 para un grupo de 10 participantes

Incluye: Material de apoyo, diploma de participacion, CD con fotografias del

evento, instructor calificado y con experiencia.
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Requerimientos: De no ser impartido en nuestras instalaciones necesitamos un
ambiente adecuado para la capacitacion, pizarra, rotafolio, pantalla,
mesa para colocar el equipo audiovisual, mesa de de recepcion y
café.

Forma de Pago: Se debe cancelar el 100% al confirmar su capacitacion.
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Estimados Sefiores
Gracias por permitirnos participar en los programas de capacitacién de su empresa.

Con el objetivo de llenar sus expectativas de capacitacidn, sirvase complementar la siguiente
informacién.

Nombre de la empresa:

Nombre de la Conferencia, Seminario, Curso, Diplomado:

Fecha a impartirse: Lugar a impartirse:

Nombre del Contacto

E-mail Teléfono

Escolaridad de los participantes: Primaria[_| Basica[_] Diversificado[ ] Universitario[ ]

En términos generales los puestos de los participantes son: (Gerentes, Supervisores, Secretarias,
Operativos etc.)

Qué cambios espera usted en los participantes después del curso:

DATOS PARA FACTURACION

Facturar a nombre de: Nit:

Inversidn de la capacitacion Q. Direccion

Forma de pago: Cheque efectivo [JTarjeta de crédito[] Contrasefia [JContado[]
Fecha de Pago Encargado de pago:

Favor adjuntar el listado de participantes con los nombres completos puestos y escolaridad.

Nombre y Firma del Contratante

Asesor: Omar Ruiz

Al momento de reenviar completamente llena la solicitud de inscripcion, implicara la reservacién de agenda de Instructor

para la realizacion el evento. Al recibo de este documento le estaremos notificando via correo electrénico y/o telefénica-
mente de recibido.

Si usted modificara fechas de capacitacion es requerido se le notifique a su asesor 7 dias antes de iniciar el curso, de no
cumplir con lo anterior se le cobrara un 10% sobre la inversion total del programa por gastos administrativos. Se les
solicita a los participantes su puntualidad para el evento en el horario especificado.

12 calle 1-25 zona 10, edificio Géminis 10, torre sur, nivel 12, oficina 1204
PBX: 23353339/23382511
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ANEXO 19

Propuesta del programa “Investigacion especifica cliente
misterioso, programa de auditoria de calidad del servicio”, el
cual sera ejecutado por la empresa Cima Consulting Group

WC 5

ervan RS






pa

FORMACION PARA EQUIPOS DE ALTO RENDIMIENTO

Escalando al Exito

La calidad de servicio debe ser medida, con el fin de
desarrollar una mejora continua. Una de las formas de
medicion més efectivas es la denominada “cliente
misterioso”.

En qué consiste (Metodologia):

Visita presencial a puntos de venta propios o de la
competencia, con el fin de evaluar la calidad de
servicio y atencion al cliente. Se utiliza un argumento
0 guibn para dirigir al prestador del servicio a
demostrar sus habilidades de servicio, atencion y
capacidad de venta.

La calificacion se realiza mediante escalas de
puntuacion, con indicadores especificos, previamente
acordados en conjunto con la empresa interesada.
Los resultados se presentan en forma detallada y
comparativa, con otras investigaciones realizadas
previamente.

Objetivo:

Determinar fortalezas y debilidades en el servicio y
atencion al cliente, asi como el proceso de venta, con
el fin de incorporar mejoras en procesos y desarrollar
habilidades en el personal de servicio directo al
cliente.

Proceso:
> Informacion sobre los servicios y
naturaleza de la empresa

> Determinacion de objetivos de la
investigacion

> Definicion de los puntos de venta a
investigar

» Acuerdo sobre indicadores a utilizar

> Elaboracion de la estrategia de
investigacion y guion especifico

Investigacion Especifica

“Cliente Misterioso”
Programa de Auditoria de Calidad de Servicio

Contactos:

>> Monitoreo telefénico previo (opcional —
si aplicara)

> Visita y monitoreo personal
> Calificacion segtin indicadores

> Elaboracion y presentacion por escrito
de informes y recomendaciones

> Presentacion personal de informes y
aclaracion de dudas

Inversion (IVA incluido):

% Monitoreo General Q 750.00 por visita mas gastos
(productos consumidos)

4 Monitoreo por persona (consistente en medir el
rendimiento en la atencion al cliente, de cada
colaborador) Q 250.00 por persona investigada
més gastos (productos consumidos)

4+ Monitoreo telefénico Q 150.00 por llamada

'@ Teléfonos: 2441-8222 | 2254-2814 | 5619-3434
'@ E-mail: cimaexito@gmail.com
4 Pégina web: www.cimaexito.com

CIMA CONSULTING GROUP

| “ESCALANDO AL EXITO" |

92, Calle 24-28 Zona 14, Guatemala, C.A., 01014  Teléfonos: (502) 2441-8222 / 2254-2814 | 5619-3434
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