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INTRODUCCION

La entrega del servicio es uno de los puntos primordiales para cualquier
organizacion, sin importar el tamafo y estructura de esta. Porque la calidad que
los clientes perciban del servicio proporcionado por la empresa influye
directamente en la decisién de estos para forjar o no, una relacién con el

proveedor.

Por lo anterior, se presenta la tesis titulada: “Estrategias de servicio al cliente para
el mejoramiento en la entrega del servicio en una red de gasolineras ubicadas en
la ciudad capital de una empresa proveedora, comercializadora y distribuidora de
productos y servicios derivados del petroleo”. Este documento se realizé con el
proposito de presentar a la empresa franquiciante diferentes estrategias de
solucién, orientadas a revertir la problemética relacionada con la calidad,
consistencia y desempefio de entrega del servicio que presentan las estaciones
de servicio unidad de andlisis. Con esto se pretende mejorar la calidad de entrega

y cumplir con las expectativas de los clientes.

El trabajo de tesis se desarrolla en tres capitulos. El capitulo I, contiene el marco
tedrico que describe una serie de conceptos, definiciones y leyes acordes al tema

de investigacion, los cuales son fundamentales para la comprension del estudio.

El capitulo Il, comprende el diagnostico realizado sobre la situacion actual de las
estaciones unidad de analisis, metodologia de la investigacion, andlisis del macro
y microentorno. Ademas se muestran aspectos importantes del cliente interno y
externo, se incluye la matriz FODA que resume los hallazgos identificados en el
proceso de investigacion y que permite sugerir los cursos de accion viables para

la solucion de la problematica encontrada.



El capitulo Ill, describe el disefio de las estrategias propuestas orientadas al
servicio al cliente, teniendo como marco de referencia en su elaboracion, el
triangulo y mezcla ampliada de mercadeo de servicios y el modelo de brechas
sobre la calidad en el servicio. Estas fueron disefiadas para solucionar la

problematica encontrada en el diagndstico situacional efectuado.

Ademés se presentan los costos de cada una de las estrategias propuestas y

elementos de evaluacién y control para la correcta aplicacion.

Por ultimo, se presentan las conclusiones y recomendaciones de la investigacion.
Asimismo se detalla la bibliografia consultada y los anexos donde se incluye los

instrumentos de cada una de las propuestas.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

A continuacion se describe la base tedrica que servira de apoyo y fundamento para

la realizacion de la investigacion.
1.1 Mercadotecnia

Toda empresa necesita informacion sobre el sector donde se desenvuelve,
competidores, expectativas de los clientes y sus reacciones ante nuevos productos
o0 servicios. La empresa franquiciante de la red de gasolineras unidad de analisis,
de igual manera necesita utilizar diferentes herramientas y técnicas de la
mercadotecnia para conocer este tipo de informaciéon del mercado donde
desarrolla sus actividades. A continuacion, se presenta una breve definicion de
mercadotecnia: “proceso social y de gestion mediante el cual los distintos grupos
e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el

intercambio de unos productos y valores con otros”. (12:1)

La mercadotecnia también puede definirse como un “proceso de relaciones que se
sostienen entre productores y consumidores, para intercambiar bienes o servicios
y satisfacer sus necesidades. Ademas de las necesidades, la mercadotecnia
busca comprender los deseos del consumidor, para desarrollar productos y

servicios que llenen las expectativas del cliente y lo satisfagan”. (12:1)
1.1.1 Ambiente de la mercadotecnia

Consiste en las fuerzas incontrolables que rodean a la compafia. “Toda empresa
debe partir del ambiente de la mercadotecnia, para luego buscar oportunidades y
detectar amenazas. El entorno de la mercadotecnia esta compuesto por todos los
actores y las fuerzas que afectan la capacidad de la empresa para realizar

transacciones efectivas con el mercado objetivo”. (15:1) EI ambiente de



mercadotecnia de la empresa se puede dividir en macroambiente y microambiente,

éstas seran descritas a continuaciéon
1.1.1.1 Macroambiente

‘Estd compuesto por las fuerzas que en una organizacion dan forma a las
oportunidades o presentan una amenaza. La empresa debe observar
cuidadosamente cada una de estas fuerzas y contrarrestarlas”. (15:2) El

macroambiente consiste en seis fuerzas principales:

e Ambiente demografico: “el entorno demografico muestra los cambios en la
estructura de la poblacién por edades, 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”. (6:2)

e Ambiente econdmico: “esta constituido por factores que influyen en el poder
de compra y los patrones de gastos del consumidor. El poder total de compra
depende del ingreso, del momento de los precios, los ahorros y el crédito. Los
mercados necesitan tanto del poder de compra como a los consumidores”.
(6:2)

e Ambiente natural: “incluye los recursos naturales que los mercadologos
necesitan como insumo 0 que se ven afectados por las actividades de
mercadotecnia, de igual forma detalla la escasez de materias primas, el
aumento del costo de la energia, incremento de los lugares de informacion y

la intervencion del gobierno en los recursos naturales”. (6:2)

e Ambiente tecnologico: “muestra la velocidad de los cambios tecnologicos, las
infinitas posibilidades de la innovacion, los abultados presupuestos para
investigacion y desarrollo, la busqueda de pequefias mejoras y no de avances
importantes, asi como los multiples reglamentos para los cambios

tecnologicos”. (6:2)



e Entorno politico: “comprende la cantidad de normas que regulan a las
empresas, la aplicacion de éstas por oficinas de gobierno y el crecimiento de

los grupos de interés publico”. (6:3)

e Entorno cultural: “estd compuesto por instituciones y otros elementos que
afectan los valores, las percepciones, las preferencias y los comportamientos

basicos de la sociedad”. (6:3)
1.1.1.2 Microambiente

“Son las fuerzas cercanas a la compafia que influyen en su capacidad de
satisfacer a los clientes, es decir, la empresa, sus canales de mercadotecnia, sus
mercados de consumidores, sus competidores y sus publicos”. (15:3) La

descripcién de cada una de éstas variables se mencionan a continuacion.

e La compaifia: en la realizacién de los planes de mercadotecnia, el encargado
de esta actividad en una empresa debe interrelacionarse con el resto de
departamentos o0 mandos superiores. La importancia de que exista
comunicacién entre departamentos, es para la toma de decisiones del
encargado o gerente de mercadotecnia, puesto que su trabajo en cada area
aporta y repercute en los planes y medidas que se tomaran en el departamento

de mercadotecnia.

e Los proveedores: “los recursos necesarios para que una empresa opere se
obtienen de los proveedores, para que esta produzca sus bienes y servicios.
Por lo tanto, es importante considerar a los proveedores para conseguir
recursos a bajo costo y con rapidez. Puesto que un incremento en los costos
de los proveedores podria afectar y obligar a un incremento en los precios, lo

cual afectaria negativamente el volumen de ventas de la compafia”. (6:3)



e Los intermediarios: “son instituciones que facilitan el flujo de articulos y
servicios que ayudan en la promocion y venta de los productos, entre la
empresa y los mercados finales. Entre ellos se encuentran: mayoristas y
minoristas, quienes ayudan al productor en la distribucion y venta de los bienes

y servicios”. (6:4)

e Los clientes: “es necesario que toda organizacion analice los mercados de
clientes, porque cada tipo tiene caracteristicas especiales. Estos se dividen en
cinco: mercados de consumidores (compran para Su propio consumo),
mercados industriales (compran para procesar o utilizarlos en su produccion),
mercados de revendedores (compran para revender), mercados
gubernamentales (compran para producir servicios publicos o transferir los
productos a quienes lo necesitan), mercados internacionales (consumidores,

productores, revendedores y gobiernos extranjeros)”. (6:4)

e La competencia: “todas las compafiias se enfrentan a una gran diversidad de
competidores. Las organizaciones deben tener una ventaja estratégica al
imponer enérgicamente sus productos y servicios, frente a los de la

competencia, en la mente de los consumidores”. (6:4)

e Los publicos: “un publico es cualquier grupo que tenga un interés real o

potencial en la capacidad de una organizacién para lograr sus objetivos”. (6:4)
1.2 Segmentacion del mercado

“Es el proceso de dividir un mercado en grupos uniformes mas pequefios que
tengan caracteristicas y necesidades semejantes. Los mercados consisten en
compradores y estos difieren en uno o mas sentidos. La diferencia podria radicar
en sus deseos, recursos, ubicacion, actitudes de compra o practicas de compra”.
(15:4) Existen tres pasos principales para la segmentacion de mercado. (Véase

figura 1)



Figura 1
Pasos para segmentar el mercado

a  Segmentaciéon del mercado

* identificar las bases para segmentar el mercado.
* Crear perfiles de los segmentos.

e Seleccion de mercados

» Evaluar el atractivo de cada segmento.
+ Seleccién de los segmentos a los que se ingresara

= Posicionamiento en el mercado

» Desarrollar un posicionamiento para los segmentos meta.
» Desarrollar una mezcla de mercadeo para cada segmento.

Fuente: elaboracion propia, con base en Kotler, Philip & Paul Bloom y Thomas Hayes. El Marketing

de Servicios Profesionales, Primera Edicion, Barcelona Espafia 2004. Pagina 235

Los mercados son demasiado extensos que se hace necesario utilizar variables
de segmentacion solas o combinadas. Existen cuatro variables para segmentar el

mercado de consumo masivo.

e Segmentacién geografica: “el mercado se divide en diferentes unidades
geograficas como: naciones, regiones, estados, municipios, ciudades o
vecindarios, esto con el objetivo de poner especial atencién en las diferencias

geograficas respecto a necesidades y deseos”. (15:5)

e Segmentacién demografica: “se divide al mercado en grupos, con base en
variables como: edad, sexo, miembros de la familia, ciclo de vida familiar,

ingresos, escolaridad, ocupacion, religion, raza, nacionalidad”. (15:5)



e Segmentacién psicografica: “es dividir el mercado en diferentes grupos con
base a su clase social, estilo de vida o caracteristicas de la personalidad.”
(15:6)

e Segmentacion conductual: “dividir a un mercado en grupos con base en el
conocimiento, actitudes, uso o respuesta de los consumidores a un producto.”
(15:6)

1.3 Servicios

La red de gasolineras unidad de andlisis al llevar a cabo diferentes actividades
dirigidas a los consumidores y que seran descritas posteriormente, debe entender
la naturaleza de los servicios, por tal razon se definen éstos como: “el resultado
de actos o procesos, son intangibles; no pueden ser palpados, y su percepcion
mental es defectuosa en virtud de la imposibilidad de ser identificados plenamente
con elementos materiales, es cualquier actividad o beneficio que una parte puede
ofrecer a otra, puede o no requerir el empleo de bienes tangibles”.(15:6) Sin
embargo, cuando dicho uso se requiere no hay transferencia de la propiedad (en

forma permanente) de estos bienes tangibles.
a) Naturaleza e importancia de los servicios
La justificacion de la importancia del servicio se deriva de lo siguiente:

e Puede ser uno de los medios para lograr una ventaja competitiva sostenible
via diferenciacion.

e Es un factor importante para la percepcion de la calidad por parte del cliente.

e Aumenta el valor agregado del producto.

« La creciente demanda hace que se convierta en un requisito para competir.



b) Caracteristicas de los servicios

Los servicios en forma tipica poseen caracteristicas distintivas que crean retos y
oportunidades especiales de mercadotecnia. Estas caracteristicas dan por
resultado programas de mercadotecnia que a menudo son esencialmente distintos

de la mercadotecnia de productos. A continuacién se describe cada una de éstas:

Tabla 1
Caracteristicas del servicio

Intangibilidad

Inseparabilidad

Heterogeneidad

Perecederos

Los servicios son
ejecuciones o
acciones en lugar de
objetos, no es posible
verlos, sentirlos,
degustarlos ni
tocarlos de la misma
forma en la que se
puede percibir los
bienes tangibles. Un
producto es un
objeto, puede
percibirse y la mente
lo asocia con
facilidad con alguna
descripcién, mientras
los servicios aunque
utilizan medios
tangibles para
producirse, el
resultado no es
palpable.

El servicio en el
momento que se
produce, se consume
en forma total,
mientras el lapso
entre la produccién y
consumo de un
producto puede ser
cualquier cantidad de
tiempo, y el uso del
producto no
necesariamente
conlleva a su
agotamiento y
desecho.

La produccién en
masa de productos
lleva a la
homogeneidad, los
usuarios se adaptan
al producto; mientras
que el servicio debido
a que se consume en
el momento de
producirse no permite
una produccion
masiva y ademas
esta condicionado al
comportamiento
humano, tanto del
prestador del servicio
como del cliente
demandante.

Es decir, un servicio
es perecedero, se
consume totalmente
y no hay forma de
guardarse o
devolverse; en
contraste con los
productos que son
objeto de
almacenamiento. El
proveedor del
servicio vende un
desempefioy, porlo
tanto, la fluctuacion
de la demanda tiene
un impacto en la
capacidad de la
produccién de un
servicio, en contraste
con los productos,
donde dichas
situaciones pueden
preverse y atenderse
coherentemente.

Fuente: elaboracion propia, con base en Zeithaml, Valerie A. Mary Jo Bitner, Dwane D. Gremier.
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1.3.1 Niveles de servicios

Al igual que en los productos, los servicios al ofrecerlos a un mercado objetivo

poseen tres niveles claramente observables:




a) Servicio esencial: “es el nivel mas basico del servicio y responde
directamente a la necesidad que el cliente desea satisfacer; es el eje en torno
al cual se desarrollara la prestacion de la empresa.

b) Servicio perceptible: es el conjunto de atributos que el cliente percibe como
medios que contribuyen a la satisfaccion de su necesidad.

c) Servicio incrementado: son beneficios adicionales ofrecidos por la empresa
proveedora, van mas all4d del servicio perceptible, dando al cliente una
sensacion de calidad y superacion de sus expectativas”. (15:8)

1.4 Servicio al cliente

“Es el servicio que se proporciona para apoyar el desempefio de los productos
centrales de una compafiia”. (27:8) Los factores mas importantes para lograr
satisfaccion en los clientes son la calidad y el servicio, pero la meta de las
organizaciones debe ser generar clientes leales y satisfechos. La cordial relacion
con el cliente se constituye en la obligacion fundamental de toda empresa. Si un
cliente no esté satisfecho simplemente dejara de hacer negocios, todo lo que se
haga para alcanzar una excelente calidad y servicio no importa, sino se trabaja

para satisfacer al cliente.

Para lograr satisfacer al cliente se requiere de colaboracion de todo el personal de
la organizacion. En el caso de la empresas, se requiere del apoyo de sus
intermediarios y que exista un modelo de compromiso por parte de estos para la
entrega de un servicio de calidad y consistencia en el desarrollo del mismo. El
servicio al cliente disefiado y aplicado de una manera eficaz aumenta la capacidad
de respuesta y necesidades de los clientes, ya que incluye aspectos como: la
manera en que el personal debe saludar a los clientes, hasta el ambiente que

predomina en las areas en donde el cliente espera ser atendido.



El éxito de la empresa depende de la orientacion que tenga hacia el cliente, porque
un buen servicio, impacta positivamente en estos, lo que se traduce en una

diferenciacion o ventaja competitiva.
a) Importancia del servicio al cliente

La calidad en la atencion al cliente por parte de las organizaciones ha evolucionado
durante los ultimos aflos de manera significativa. El éxito competitivo de las
empresas actuales va mas alla de atraer y captar clientes para que adquieran sus
productos y servicios; se centran también en lograr su satisfaccion y fidelizacion
para maximizar los beneficios econdémicos. “Las empresas se esfuerzan en tratar
al cliente con cortesia y de forma amable en todos los contactos que establece con

él para permitirle de este modo sentirse importante”. (17:9)
1.5 Tipos de encuentro del servicio

Las compafias para generar satisfaccion y calidad en el servicio deben tomar en
cuenta los encuentros de servicio o momentos de verdad, estos ocurren cuando
los clientes interactian con la empresa que brinda el servicio y que resultan
potencialmente criticos si se trata de determinar la satisfaccion y la lealtad del
cliente. “Existen tres tipos generales de encuentros del servicio: encuentros a
distancia, encuentros por teléfono y encuentros personales”. (27:9) Estos se

describen a continuacion:

a) Encuentros a distancia: tipo de encuentro donde no existe ningliin contacto
directo con el cliente, ejemplo de estos encuentros son las consultas por

internet, sistemas de cajeros automaticos, entre otros.

b) Encuentros por teléfono: la mayoria de empresas tiene encuentros por
teléfono con sus clientes, para brindar informacion, tomar pedidos, en este
encuentro influyen el tono de voz, informacién sobre el tema en cuestiony la

efectividad para el manejo y solucién de problemas.
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c) Encuentros personales: se establecen a partir de una relacion directa entre
cliente y empleado, en este tipo de encuentro influyen las expresiones verbales
y no verbales, vestuario de los empleados, entre otros. Es la percepcion de la

calidad en el servicio que hace el cliente.
1.6 Modelos de la mercadotecnia de servicios

Dentro de la fase de mercadotecnia orientada exclusivamente a los servicios
existen tres modelos, que requieren ciertos elementos propios para desarrollarse.

A continuacion se presenta cada uno de estos modelos.
1.6.1 Triangulo de mercadotecnia de servicios

“El triangulo de la mercadotecnia de servicios, muestra tres grupos relacionados
entre si, que trabajan en conjunto para desarrollar, impulsar y proporcionar los
servicios”. (23:10) Estos grupos definen la relacion y vinculacion entre la empresa,

clientes y colaboradores. A continuacion se presenta la figura correspondiente.

Figura 2
Triangulo de la mercadotecnia de servicios

Compaiiia

Mercadotecnia
externa
“Hacer la promesa”

Mercadotecnia
interna
“Facilitar la promesa’

Proveedores Clientes

A
A 4

Mercadotecnia interactiva
Entregar la promesa

Fuente: elaboracion propia, con base en Zeithaml, Valerie A. Mary Jo Bitner, Dwane D. Gremier.
Marketing de servicios. 5ta Edicion. Editoriales McGraw-Hill México 2009. 709 p. Pagina 376
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Las relaciones existentes dentro del triangulo se describen a continuacion:

a)

b)

Mercadotecnia externa: “son los esfuerzos de la compafia en formular
promesas para sus clientes con relacion a lo que pueden esperar recibir y la
forma en que se entregara”. (23:11) En otras palabras, es la relacion entre la
compafiia y el cliente, en el cual se formula la promesa a través de los medios

promocionales y las instalaciones fisicas o equipo disponible.

Mercadotecnia interactiva: esta variable se observa cuando los proveedores
del servicio (recurso humano de la empresa) interactia con el cliente,

cumpliéndose o rompiéndose la promesa de satisfaccion propuesta.

Mercadotecnia interna: “para que los proveedores y los sistemas del servicio
puedan cumplir con las promesas que efectuaron, deben contar con las
destrezas, habilidades, herramientas y motivaciones que permitan prestar el

servicio, es decir, la empresa debe hacer posible la promesa”. (23:11)

1.6.2 Mezcla ampliada de la mercadotecnia de servicios

Dada la naturaleza de los servicios, por sus caracteristicas de intangibilidad,

heterogeneidad, inseparabilidad y caracter perecedero, la estrategia tradicional de

la mezcla de mercadotecnia aplicada a los productos no contribuye de manera

integral al desarrollo de los servicios, por ello deben incorporarse ademas de las

cuatro P’s tradicionales, las personas, evidencia fisicay proceso.

1.6.2.1 Producto

Es todo aquello (tangible o intangible) que se ofrece a un mercado para su

adquisicion, uso o consumo y que puede satisfacer una necesidad o un deseo, un

producto se refiere: “a la combinacion de bienes y servicios que ofrece una

empresa a su mercado objetivo”. (15:11)
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“Un producto tiene dos cualidades fundamentales: utilidad y valor. La primera es
el atributo que posee un bien, que lo hace capaz de satisfacer deseos y
necesidades de las personas; el valor es la expresidon cuantitativa del poder que
tiene un producto o un servicio para atraer otros similares al cambio”. (17:12)

1.6.2.2 Precio

“Toda empresa con fines de lucro debe fijar los precios de sus productos o
servicios. El precio se define como: la cantidad de dinero que se cobra por un
producto o servicio, o bien, la suma de los valores que los consumidores dan a

cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio”. (17:12)
1.6.2.3 Plaza

“Son todas las actividades que realiza la empresa para hacer accesible un
producto a un publico objetivo. Esto incluye los canales de distribucion, cobertura,
emplazamientos, logistica, transporte y administracion de inventarios; todo lo
anterior repercute directamente en la imagen del producto y en el precio de
mercado”. (15:12)

1.6.2.4 Promocidén

La promocién es una forma de comunicacion que intenta influir en el publico. La
promocion “es el elemento de la mezcla de mercadotecnia que sirve para informar,
persuadir y recordarle al mercado la existencia de un producto y su venta, con la
esperanza de influir en los sentimientos, creencias 0 comportamiento del receptor
o destinatario”. (12:12)
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Figura 3
Mezcla de la mercadotecnia

Producto
Calidad, servicio
Caracteristicas, marca
Opciones, estilo
Presentacion, garantia
Dimensiones

Promocion Premo
Publicidad Precio de

Promocion de MERCADO Cat;llqgo
ventas Rebajas

Ventas personales OBJETIVO Plazo de pago

Relaciones publicas Condiciones de

Marketing directo cre,dlj[o
Credito

Plaza
Canales
Cobertura
Sitio
Inventarios
Transporte

Fuente: elaboracion propia, con base en Kotler, Philip & Paul Bloom y Thomas Hayes. El Marketing

de Servicios Profesionales, Primera Edicion, Barcelona Espafia 2004. Pagina 56

1.6.2.5 Evidencia fisica

“Es el ambiente en el que se entrega el servicio y en el cual interactian la empresa
y el cliente, asi como cualquier componente tangible que facilite el desempefio o
la comunicacién del servicio. Esta incluye a las instalaciones fisicas y a las
representaciones tangibles como folletos, membretes, tarjetas de presentacion,

formatos de reporte, sefalizacién y equipo”. (9:13)
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1.6.2.6 Procesos

“Son los procedimientos, los mecanismos y el flujo de las actividades necesarias
para la prestacion del servicio, es decir, la realizacion del servicio y los sistemas
de operacion”. (9:14) Cada uno de los pasos de la prestacion o del flujo operacional
del servicio que experimenta el cliente, proporcionard evidencias para juzgar el

servicio.
1.6.2.7 Las personas

Son los actores humanos que intervienen en la entrega del servicio y que, en cierta
manera, influyen en la percepcion de los compradores. Tanto el prestador del

servicio, como los clientes, influyen significativamente en la entrega del mismao.
1.7 Modelo integral de las brechas sobre la calidad del servicio

Este modelo se centra en las estrategias y los procesos que se deben emplear
para realizar y alcanzar un servicio con excelencia. Se define como: “modelo que
posiciona los conceptos clave, las estrategias y decisiones en la mercadotecnia de
servicios en una forma que inicia con el cliente y disefia las tareas de la
organizacion alrededor de lo que se necesita para cerrar la brecha entre las
expectativas y las percepciones del cliente”. (26:14) Para mejorar la calidad del
servicio, ésta debe ser medida, el modelo de las brechas ofrece una metodologia

de facil adaptacion y aplicacion para lograr este fin.

El modelo integral de las brechas sobre la calidad del servicio, esta compuesto por
la brecha del cliente y las del proveedor del servicio. A continuacion, se presenta

un diagrama, el cual detalla los elementos que integran estas brechas.

14



Diagrama 1
Modelo integral de las brechas sobre la calidad del servicio

Expectativa del
—* servicio
CLIENTE
Brecha del T
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- > )
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servicio orientados
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Brecha t t
2
Y
Percepciones de la compafiia sobre
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Fuente: elaboracion propia, con base en Zeithaml, Valerie A. Mary Jo Bitner, Dwane D. Gremier.

Marketing de servicios. 5ta Edicion. Editoriales McGraw-Hill México 2009. 709 p. Pagina 43.
1.7.1 Brechadel cliente

“Esta brecha detalla las diferencias entre las expectativas y las percepciones. Las
percepciones de cliente son las valoraciones subjetivas que este tiene con
respecto a las experiencias reales con el servicio. Las expectativas, por otro lado,

son los estandares o puntos de referencia de desempefio contra los cuales el
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cliente compara las experiencias del servicio y, por lo general, estan formuladas

en términos de lo que deberia suceder o de lo que va a suceder”. (14:16)

Tanto la satisfaccion como el enfoque del cliente son muy importantes para la
competitividad de la empresa, por lo tanto, para que una empresa sea capaz de
entregar un servicio de calidad debe empezar por entender claramente lo que sus
clientes desean. En la siguiente figura se ilustra esta brecha.

Figura 4
Brecha del cliente

1 Brecha del Cliente

Fuente: elaboracién propia, con base en Valerie A. Zeithaml, Mary Jo Bitner, Dwane D. Gremier.
Marketing de Servicios. 5ta Edicion. Editoriales McGraw-Hill México 2009. 709 p. Pagina 33

a) Cliente interno

Concepto de servicio interno: “prestar servicio a quienes prestan servicio, 0
personas en contacto con el publico, que se preocupan por los clientes que pagan.
Esto implica trabajo en equipo y cooperacién en toda la organizacion para asegurar

que la calidad del servicio siempre sea alta”. (2:16)

“El concepto de cliente interno da la vuelta a la pirdamide de mando. Ya no se le
sirve al jefe, sino a los clientes. El jefe es el que proporciona informacion en cuanto
a que clientes internos ofrecen liderazgo, motivacion, formacién y aquellos

instrumentos que faciliten y mejoren nuestro trabajo”. (2:16)
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b) Cliente externo

Se refiere a “las personas 0 negocios que compran bienes y servicios a una
empresa. El cliente externo lo constituye toda persona ajena a la empresa, que

se acerca a ella con el fin de satisfacer una necesidad”. (26:17)
1.7.2 Brechas del proveedor

El modelo, plantea que para cerrar la brecha del cliente, deben reducirse a cero
otras cuatro: las del proveedor del servicio, estas brechas se presentan dentro
de la organizacion que provee el servicio y a continuacion se enlista cada una de

ellas.

e Brecha 1: la brecha del conocimiento.
e Brecha 2: la brecha del disefio y estandares de servicio.
e Brecha 3: la brecha del desempefio del servicio.

e Brecha 4: la brecha de la comunicacion.

Cada una de las cuatro brechas mencionadas poseen varios factores y subfactores
gue se deben contrarrestar para lograr cerrar la distancia entre el servicio percibido
y el servicio esperado, denominada como brecha del cliente”. (23:17)

1.7.2.1 Brecha 1: la brecha del conocimiento

Esta brecha se define como: “la diferencia entre las expectativas del cliente
respecto del servicio y la comprensién o percepcién que la compariia tenga acerca
de ellas”. (14:17) Una de las razones por las que una empresa es incapaz de
cumplir las expectativas de los clientes es por la falta de entendimiento o la mala
interpretacion de los deseos y necesidades de los mismos. Esto se da

generalmente debido al fallo de la gerencia para identificar estas necesidades.
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Los gerentes no logran determinar lo que quieren los clientes porque no
interactian de forma directa con ellos, o bien, pueden no estar de acuerdo con
preguntar sobre las expectativas o posiblemente no se encuentran listos para

abordar estas expectativas.
a) Orientacion inadecuada de la investigacién de mercados

Un enfoque inadecuado en la investigacion de mercados es uno de los factores
mas importantes para que la brecha uno (del conocimiento) sea mas grande. “Este
factor se da cuando una organizacibn no obtiene informacion exacta con la

investigacion sobre las expectativas de los clientes”. (27:18)
b) Faltade comunicacién ascendente

Los empleados que interacttan con los clientes con frecuencia saben mucho sobre
ellos. Es por ello que “la falta de comunicacién ascendente dentro de la
organizacion es otro factor determinante para que la brecha de lo que el cliente
espera recibir y lo que en realidad recibe sea méas grande, lo cual lo dejara
insatisfecho”. (27:18)

c) Enfoque insuficiente en larelacion

Al no contar con un enfoque adecuado y las estrategias para desarrollar relaciones
a largo plazo con los clientes, se puede caer en el error de enfocar la organizacion
solo a la obtencién de clientes nuevos, dando lugar a que se fracase en el proceso
de entender a los clientes actuales, ya que mientras una empresa puede atraer a
su puerta frontal cientos de clientes, por la puerta trasera pueden salir la misma

cantidad o una mayor.
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d) Recuperacion inadecuada del servicio

Es bésico para una organizacion entender la importancia de la recuperacion del
servicio: por qué las personas se gquejan, qué esperan cuando se quejan, y cOmo
desarrollar estrategias de recuperacion del servicio efectivas para ocuparse de las
fallas inevitables de este. En caso contrario, se dara una recuperacion inadecuada

del mismo, dando asi una comunicacion negativa de boca en boca.

1.7.2.2 Brecha 2 del proveedor: la brecha del disefio y estandares del

servicio

Esta brecha es “la diferencia entre la percepcion de las expectativas del cliente
que tiene la empresay el desarrollo de disefios y estandares orientados al mismo”.
(14:19) Por lo regular, la brecha dos se genera por el rechazo de la administracion
para abordar los desafios de crear disefios y establecer normas que brinden un

excelente servicio.
Los principales factores que provocan que aumente esta brecha son los siguientes:
a) Disefio deficiente del servicio

“El disefio deficiente del servicio dificulta el aprendizaje de los nuevos procesos, lo
gue luego afecta los niveles de calidad de la prestacion que ofrecen los empleados
al cliente, en tal sentido, el personal puede tener la capacidad y la disposicion para
prestar un buen servicio, pero si los estandares no le permiten llevarlo a la practica

esa disposicion se vuelve inutil”. (27:19)
b) Ausencia de estandares orientados al cliente

Cuando los estandares de servicio estan ausentes o los vigentes no reflejan las

expectativas del cliente, se altera la calidad en el servicio que el consumidor
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percibe. Por el contrario, cuando existen estandares que reflejan lo que esperan

los clientes, la calidad en el servicio es mucho mejor.

“La calidad del servicio entregado por el personal de contacto con el cliente es
influida de manera directa por los estandares ya que sefialan al personal, las
prioridades de la gerencia y los tipos de desempefo que cuentan en realidad”.
(27:20)

c) Evidencia fisicay ambiente de servicio inapropiados

“Como los servicios son intangibles y, con frecuencia, producidos y consumidos al
mismo tiempo, puede ser dificil comprenderlos o evaluarlos antes de su compra.
Por tanto, las evidencias fisicas del servicio sirven como una sefial importante para
establecer las expectativas de los clientes antes de comprar”. (27:20) Estas
sefales tangibles, en particular el ambiente del servicio, también influyen en las
respuestas de los usuarios sobre la forma en que experimentan el servicio. Dado
gue clientes y empleados con frecuencia interactian en el ambiente de servicio, el
entorno fisico también influye en los empleados y en la naturaleza de las

interacciones de estos con los clientes.

1.7.2.3 Brecha 3 del proveedor: la brecha del desempefio del servicio

“Es la diferencia entre la creacién de normas de servicio enfocadas al cliente y el
desempeifio real del servicio por parte de los empleados de la compafia”. (14:20)
Incluso cuando existen pautas para desempefiar correctamente los servicios y
tratar bien a clientes, no es seguro que se brinde un servicio de alta calidad. Los
estandares deben respaldarse con recursos apropiados (gente, sistemas y
tecnologia) y también deben reforzarse para que sean efectivos, es decir, se debe
medir y compensar a los empleados de acuerdo con el desempeiio de dichos

estandares.

Los principales factores que provocan que aumente esta brecha son los siguientes:
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a) Deficiencias en las politicas de recursos humanos

“Las politicas de recursos humanos permiten alinear el alcance de los objetivos
organizacionales y el desempefio de las funciones de las personas que laboran en
una organizacion”. (24:21) Las politicas deben ser congruentes con los objetivos
de la organizacion, de modo que contribuyan a incrementar el grado de
involucramiento de las personas y alinear los intereses de los distintos actores

organizacionales.

Cuando las politicas de recursos humanos presentan deficiencias, los
colaboradores muestran un desempefio real distinto a las normas establecidas por
la organizacion, lo cual se puede dar por la falta de planeacion del trabajo, mala
seleccion del personal y falta de motivacion, lo anterior provoca poca identificacion
del colaborador con la organizacion y entrega deficiente del servicio.

b) Laofertay lademanda no son iguales

Muchas empresas enfrentan problemas para encontrar el equilibro entre la
cantidad de servicio a ofrecer y la demanda que tendran, lo cual provoca que el
personal y las instalaciones no se utilicen a su nivel ideal, debido a que los
servicios no pueden ser inventariados, son perecederos y de consumo

instantaneo.
c) Los clientes no cumplen con sus papeles

“‘Debido a que la participacion de los clientes es indispensable para el proceso de
produccion de servicios, en muchas situaciones puede controlar o contribuir en
forma significativa a su propia satisfaccion o insatisfaccion”. (14:21) Por lo tanto es
importante que reconozca sus papeles, dado que puede contribuir por medio de
comportamientos apropiados o inapropiados, eficaces o ineficaces, productivos o

improductivos
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d) Problemas con los intermediarios del servicio

“Una de las dificultades asociadas con la brecha del desempefio del servicio,
incluye el desafio de entregar el servicio mediante intermediarios como los
minoristas, concesionarios, agentes y corredores. Debido a que la calidad en el
servicio ocurre durante la interaccion humana entre los clientes y los proveedores
del servicio, el control que ejerza la compafiia sobre el encuentro de servicio tiene
mucha importancia, aunque raras veces es posible controlar el encuentro en su
totalidad”. (26:22)

1.7.2.4 Brecha 4 del proveedor: brecha de la comunicaciéon

“llustra la diferencia entre la entrega del servicio y la comunicacién externa del
proveedor de servicios”. (14:22) Las promesas hechas por una compafiia de
servicios a través de sus medios publicitarios, su fuerza de venta y otras
comunicaciones podrian elevar el potencial de las expectativas del cliente, que
funcionan como el estdndar para evaluar la calidad en el servicio. La diferencia

entre el servicio real y el prometido amplia la brecha del cliente.
Los principales factores que provocan que aumente esta brecha son los siguientes:
a) Faltade comunicacién integral de mercadotecnia de servicios

“Las diferencias entre lo que se comunica acerca de un servicio y lo que un cliente
recibe, tienen un fuerte impacto sobre las evaluaciones de los consumidores
acerca de la calidad del servicio. Es por ello que la comunicacion de la compafiia
debe ser precisa, coordinada y apropiada, esencialmente para que los clientes
gueden satisfechos en el momento que se entrega el servicio”. (27:22) Al coordinar
la comunicacién dentro y fuera de la organizacién, las compafiias pueden cerrar

esta brecha.
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b) Administracion no efectiva de las expectativas del cliente

“La administracion de las expectativas se puede entender como el proceso de
disefiar y prometer con precision cuando y cOmo se entregara el servicio, por
consiguiente, puede decirse que lo peor que puede hacer una empresa es mostrar
un interés marcado en entender lo que esperan los clientes y luego, nunca actuar
de acuerdo a sus expectativas, a traves de promesas irreales que los decepcionara

en los encuentros reales”. (27:23)

Entre las estrategias méas eficaces para manejar las expectativas de los clientes

se encuentran:

e Hacer promesas realistas: se debe hacer una promesa acerca de cualquier
aspecto de la entrega del servicio, Unicamente si estos aspectos realmente se

entregaran.

e Ofrecer garantias de servicio: una garantia es una promesa formal hecha a los

clientes acerca de aspectos del servicio que van a recibir.

e Opciones y ofertas de valor escalonado: es decir, ofrecer alternativas en las
gue se consideren tiempo y costo, con las cuales los clientes elegiran acorde

a lo que sea mas significativo para ellos.

e Comunicar el criterio que el cliente puede utilizar para evaluar el servicio: los
proveedores que instruyen a los clientes en servicios altos en propiedades de
credibilidad tendran la ventaja de moldear el proceso de evaluacién e influir

en la calificacion que ellos daran del servicio.
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c) Hacer promesas exageradas

En ocasiones las empresas hacen promesas exageradas, esto ocurre debido a
gue el area encargada de realizar la protesta, carece de la informacion necesaria

para hacer las declaraciones precisas.

“Las expectativas que los clientes tienen del servicio, afectan la evaluacion de la
calidad: entre mayor sea la expectativa, mejor tendra que ser la entrega servicio,
para ser percibido como un servicio de alta calidad. Por tanto, hacer promesas
sobre los aspectos de la entrega del servicio, es apropiado solo cuando estos

realmente se entregan”. (27:24)

Cuando las compafiias fracasan en manejar las comunicaciones de mercadotecnia
de servicios, es esencial que el departamento de mercadotecnia o de ventas logre

entender los niveles reales de entrega del servicio antes de hacer las promesas.
d) Comunicaciones horizontales inadecuadas

Las comunicaciones horizontales son las que se efectian a través de las fronteras
funcionales, es decir entre los diferentes puestos del mismo nivel jerarquico en una

organizacion.

En la comunicacion horizontal inadecuada el principal problema es la falta de
coordinacion de esfuerzos orientados a la entrega del servicio, consecuentes de
la diferencia existente entre las fronteras funcionales, que difieren en metas,

filosofias, perspectivas y puntos de vistas del cliente.
e) Fijaciéon de precios inapropiada

Las comparfias de servicios deben comprender como funciona la fijacién de
precios, pero primero deben entender la forma en que los clientes perciben los

precios y los cambios en los mismos.
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Por el contrario, se establecen precios inapropiados cuando la fijacion de los
mismos esta demasiado orientada a los costos, otra razon es que los precios no
se modifican con la frecuencia suficiente para aprovechar los cambios del

mercado.

“De acuerdo con expertos en fijacion de precios, la mayoria de las organizaciones
de servicio utilizan un enfoque ingenuo y poco complejo para realizarlo, sin
importar los cambios subyacentes en la demanda, el ritmo al que se puede
expandir la oferta, precio de sustitutos disponibles, consideracion del precio,
relacion con el volumen o la disponibilidad de futuros sustitutos”. (15:25) Existen
tres estrategias o enfoques fundamentales para la fijacion de precios de servicios:

Fijacién de precios basada en la competencia,
Fijacién de precios basada en la demanda, y

Fijacion de precios basada en el costo.

1.8 Empresas proveedoras, comercializadoras y distribuidoras de

productos y servicios derivados del petréleo

“Este tipo de empresas se dedican a proveer, comercializar y distribuir productos
y servicios a lo largo de la cadena de energia (derivados del petroleo) a estaciones
de servicio o gasolineras”. (18:25) Los productos de mayor volumen en la industria
son combustibles (fueloil) y gasolina. La empresa franquiciante de la red de

gasolineras unidad de andlisis se encuentra dentro de esta clasificacion.
1.8.1 Productos derivados del petréleo

“‘Mediante la destilacion del petréleo, se obtienen progresivamente todos aquellos
compuestos de temperatura de ebullicibn semejante, que tienen caracteristicas
también semejantes”. (7:25) A continuacion, se describe cada uno de los diferentes
productos derivados del petréleo.
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e “Gases: sustancias cuyo punto de ebullicion esta comprendido entre -165°C
y 0°C —metano, etano, propano y butano. El propano y el butano se denominan
también GLP o gases licuados del petréleo.

e Eter de petréleo: fraccion volatil que destila entre los 20 y los 60°C, contiene
principalmente pentanos y hexanos.

e Gasolinas y naftas: mezcla formada por hidrocarburos de cuatro a doce
atomos de carbono, con un punto de ebullicion entre los 30 y 200°C. Se utilizan
como combustible y como materia prima de la industria petroquimica, para
obtener plasticos y productos quimicos.

e Queroseno: fraccion del petréleo con punto de ebullicion entre 150 y 300°C.
Tiene de doce a dieciséis atomos de carbono, se utiliza como combustible de
aviones reactores, combustible doméstico y para la iluminacion.

e Gasoleos: compuestos formados por cadenas de quince a dieciocho atomos
de carbono, con una temperatura de ebullicion de 175 a 400°C. Son
combustibles para motores diésel y para calefaccion.

e Fuelbleos: productos pesados obtenidos como residuos de la destilacion
atmosférica. Se utilizan como combustibles de grandes instalaciones, como

las centrales térmicas”. (7:26)
1.8.2 Gasolinera o estacion de servicio

“Una gasolinera o estacion de servicio es una instalacion dedicada a la venta al
publico (al por menor) de carburantes y combustibles petroliferos a granel por
medio de surtidores, a cambio de un precio”. (9:26) Asimismo, dentro de una
estacion se ofrece variedad de servicios adicionales. A continuacion se hara una
breve descripcion de otros términos que seran tratados dentro de esta

investigacion.
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a) Red de gasolineras

En la investigacion se considera red de gasolineras a un “conjunto sistematico de
estaciones de servicio que brinda al publico carburantes, combustibles por medio
de surtidores y autoservicio en donde también ofrecen servicios adicionales”.
(23:27)

b) Pista de gasolinera

‘Lo constituye el espacio fisico donde se ubican las instalaciones de una
gasolinera, regularmente tienen cuatro o cinco islas, dependiendo del tamafio de
la misma. A esta area se le denomina pista, ya que cuenta con carriles identificados
para que los vehiculos circulen y se estacionen debidamente en las bombas de
despacho de combustible”. (23:27)

c) Islade gasolinera

Las isla es el lugar donde se ubican las bombas de combustible para el despacho,
en estas también se exhiben productos como los lubricantes y refrigerantes para

la venta.
1.8.2.1 Clasificacion de servicios en una gasolinera

Dentro de los servicios que se proporcionan en una gasolinera se enlistan los

siguientes:

a) Despacho de combustibles en bombas
b) Venta de lubricantes y refrigerantes

c) Tienda de conveniencia

d) Servicios de agua y aire

e) Sanitarios
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a) Despacho de combustible en bombas

Es el servicio principal que se ofrece en las gasolineras que pertenecen a la red
unidad de analisis, este servicio es proporcionado a los clientes por los empleados

0 si se opta a la isla de autoservicio, el despacho se hace personalmente.

Los combustibles que actualmente se venden en la red de gasolineras unidad de

analisis son los siguientes:

e Gasolina premium: “este tipo de combustible, es uno de los mejores
productos que se ofrece en las gasolineras, es el combustible de mayor precio,
excelente calidad y ha sido disefiada para vehiculos livianos. Algunas de sus
caracteristicas son: permite un mayor rendimiento de combustible, contiene
aditivos que mantienen el motor limpio y en 6ptimas condiciones, también

aumenta el desplazamiento del vehiculo en la carretera”. (23:28)

e Gasolina super: “este tipo de combustible ha sido disefiado para vehiculos
livianos, esta a disponible en la mayoria de gasolineras de la ciudad capital,
por lo que siempre se recomienda a los clientes. Algunas de sus
caracteristicas son: aumenta el rendimiento de combustible, contiene aditivos
gue mantienen los motores limpios y contribuye a que el desplazamiento del
vehiculo en la carretera sea mejor, independientemente del tipo de carretera

en el que se transite”. (23:28)

e Gasolinaregular: “este combustible también ha sido disefiado para vehiculos
livianos, es la gasolina de menor precio y octanaje que se ofrece en las
gasolineras unidad de analisis, pero eso no significa que su calidad sea menor,
esta posee caracteristicas que la convierten en un combustible de excelente

calidad para el motor”. (23:28)
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Diéesel: “este tipo de combustible esta disefiado para vehiculos con motores
de combustion diésel, es un producto que pertenece al gasdleo y por las
caracteristicas que posee, es un producto de excelente calidad para este tipo
de motor”. (23:29)

b) Venta de lubricantes y refrigerantes

Este servicio es ofrecido a los clientes de las gasolineras conjuntamente con el

servicio de despacho de combustibles en bombas (no aplica en autoservicio). A

continuacién una breve definicion de lubricante y refrigerante.

Lubricantes: “son aquellas sustancias que con independencia de su estado,
sirven para disminuir e incluso evitar el rozamiento entre dos superficies, de
las cuales, al menos una de ellas, estad en movimiento”. (7:29) Los lubricantes
se pueden presentar en diferentes estados fisicos: sélido, como el bisulfuro
de molibdeno o liquidos como el aceite. En las gasolineras se venden
diferentes tipos, todos han sido disefiados para vehiculos que utilizan gasolina
o diésel. Contienen un paquete de aditivos, detergentes, antioxidantes y alto
indice de viscosidad, lo cual permite mantener una adecuada capa de

lubricante que protege al motor.

Refrigerantes: “son sustancias que ayudan a disminuir la temperatura de un
fluido y mejorar el sistema de enfriamiento de los vehiculos, esto evita que los
vehiculos excedan su nivel adecuado de temperatura y se dafien,

principalmente si este recorre grandes distancias”. (7:29)

Tienda de conveniencia: es uno de los servicios que presta la gasolinera y
‘consiste en un local habilitado para la venta de abarrotes, medicinas,
alimentos y bebidas, el mismo se ubica en un punto estratégico de la estaciéon

de servicio o gasolinera”. (23:29)
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d) Servicios de aguay aire: en la red de gasolineras unidad de andlisis se tiene
a disposicidén agua en surtidores y un equipo especial que proporciona aire a
los vehiculos de los clientes, “este servicio es gratuito y es el encargado de
isla o su auxiliar el responsable de facilitarlo a los clientes, aunque se tiene a
disposicion en un lugar debidamente identificado de la gasolinera, para que

los clientes personalmente se reabastezcan de ellos”. (23:30)

e) Sanitarios: los servicios de sanitarios se tienen a disposicion en toda la red
de gasolineras, existen para hombres y mujeres, cada uno de ellos se
encuentran debidamente identificados y ubicados en puntos estratégicos,
‘este servicio es gratuito y puede ser utilizado por los clientes Unica y
exclusivamente en el periodo en que las gasolineras estan en horario de

atencion al publico”. (23:30)
1.9 Franquicias

Las franquicias, concesiones o licencias, “son aquellos acuerdos contractuales
mediante los cuales una compafia matriz (franquiciadora) le concede a una
pequefia compafiia o a unindividuo (franquiciador) el derecho de

hacer negocios en condiciones especificas”. (12:30)

Aunque el término franquicia en su definicion mas estricta significa “exencion” y
franquear significa “liberar”, en el ambito de los negocios en América Latina, se ha
adoptado la costumbre de utilizar el vocablo castellano franquicia como la

traduccién exacta del vocablo anglosajon franchise.

Se puede decir simplemente que franquicia es una alianza estratégica entre
personas o grupos de personas, que tienen responsabilidades e interrelaciones
bien definidas en torno a un objetivo comun de dominar mercados. Las personas
o las partes en la alianza son dos, el que otorga la franquicia, llamado

franquiciante, y el que adquiere la franquicia, llamado franquiciatario.
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“‘Mediante la franquicia, el franquiciante otorga al franquiciatario la licencia para el
uso de su marca, asi como sus conocimientos y experiencias para la efectiva y
consistente operacion del negocio. El franquiciatario monta un negocio propio, bajo
una marca conocida y copia un sistema que ya demostrd funcionar, que tiene la
ventaja de ser el duefio de la empresa y ademas evadir gran parte del riesgo que
enfrentan los emprendedores de nuevas ideas, las cuales podran o no lograr
aceptacion en el mercado. Por el derecho a hacer esto, el franquiciatario cumple
con el pago de ciertas cuotas establecidas en el acuerdo y se compromete a seguir
los lineamientos que da el franquiciante para conservar la imagen de la marca”.
(12:31)

“Si la franquicia es un método para distribuir bienes y servicios a los consumidores
a través de la homogénea aplicacion de un sistema que incluye un nombre
comercial o marca, y una compleja gama de conocimientos de indole
administrativa, operativa y mercadologica, a toda esta gama de elementos se le

da el nombre de Saber-Hacer o Know How”. (12:31)

Lo anterior hace alusion de las condiciones en las cuales la empresa trabaja con
sus intermediarios (franquiciatarios), quienes se encargan de la direccién de la red
de gasolineras unidad de analisis y entrega de productos y servicios a los

consumidores.
1.10 Analisis FODA

“El analisis FODA es la herramienta utilizada por muchas compafiias para
determinar y evaluar factores internos y externos, que afectan a la organizacion y
los objetivos que ésta persigue. El nombre FODA es un acronimo derivado de: F

de fortalezas; O de oportunidades; D de debilidades: A de amenazas”. (2:31)

Fortalezas: actividades, situaciones, caracteristicas internas de la organizacién

gue favorecen el logro de los objetivos de la misma.
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Oportunidades: situaciones externas que ayudan al crecimiento de la empresa.

Debilidades: circunstancias internas que contribuyen a un bajo desempefio de la

organizacion.

Amenazas: Caracteristicas y/o situaciones que ocurren en el entorno de la

organizacion y que inciden en el desenvolvimiento de ésta.

“‘La matriz FODA a diferencia del analisis FODA varia, la matriz facilita la
articulacion de las amenazas externas y las oportunidades con las debilidades y

las fortalezas internas de la organizacion”. (2:32)

Suele decirse que las compafias deben detectar sus fortalezas y debilidades, asi
como las oportunidades y amenazas del exterior. Pero a menudo se pasa por alto
gue la combinacion de estos factores puede requerir otras opciones estratégicas.
Para sistematizar estas opciones se postulé la matriz FODA, este modelo empieza
con las amenazas, porgue en muchas situaciones una compafiia emprende una
planeacién estratégica como resultado de la percepcion de una crisis, problema o

peligro.
a) Estrategias alternativas

A continuacién se presentan las cuatro estrategias alternativas de la matriz FODA.
Estas estrategias se basan en el andlisis de los ambientes externo (amenazas y

oportunidades) e interno (debilidades y fortalezas).

Estrategia DA: la intencidn de esta estrategia es minimizar tanto las debilidades

como las amenazas y puede llamarse estrategia “mini-mini”.

Estrategia DO: esta tiene como propdsito minimizar las debilidades y maximizar
las oportunidades. De este modo, una empresa con ciertas debilidades en algunos

aspectos puede fortalecerlas internamente o adquirir del exterior las capacidades

32



necesarias (como la tecnologia o las personas con habilidades necesarias), para

aprovechar las oportunidades del ambiente externo.

Estrategia FA: se basa en las fortalezas de la organizacion para tratar con las
amenazas en el ambiente. La meta es maximizar las primeras a la vez que se
minimizan las segundas. Asi, una compafia aprovecha sus fortalezas
tecnoldgicas, financieras, administrativas o de mercadotecnia para hacer frente a

la amenaza que representa un nuevo producto introducido por su competidor.

La situacion mas deseable, es aquella en que una compaiiia aplica sus fortalezas
para aprovechar las oportunidades (la estrategia FO). De hecho, la meta de las
empresas es pasar de otras posiciones en la matriz a esta Ultima. Si tienen
debilidades, se esforzaran por superarlas y convertirlas en fortalezas, para con
ellas enfrentar las amenazas, de tal modo que se puedan concentrar en las

oportunidades.

Todos los conceptos mencionados serdn objeto de analisis en la investigacion que
se realizara en la red de gasolineras, ya que la identificacion de las fortalezas y
debilidades internas, asi como de las oportunidades y amenazas externas
presentes, serviran para determinar la situacion actual de la empresa y sobre esta

base disefar estrategias de calidad en el servicio al cliente.
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CAPITULO I

SITUACION ACTUAL DE LAS ESTRATEGIAS DE SERVICIO AL CLIENTE
PARA EL MEJORAMIENTO EN LA ENTREGA DEL SERVICIO EN UNA RED
DE GASOLINERAS DE UNA EMPRESA PROVEEDORA,
COMERCIALIZADORA 'Y DISTRIBUIDORA DE PRODUCTOS Y SERVICIOS
DERIVADOS DEL PETROLEO

El presente capitulo tiene como finalidad dar a conocer la situacién actual de la
calidad, consistencia y desempefio en la entrega del servicio en una red de
gasolineras. Para ello, se llevd a cabo un trabajo de campo que permitié la
recoleccion de informacion necesaria para el desarrollo de la investigacion. La cual
servird de fundamento para la generaciéon de propuestas que permitan erradicar la

problematica planteada.

Asimismo, se realizé un analisis FODA que permitié identificar las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas que posee actualmente la empresa, y por
medio de esta herramienta se formulan los cursos de accion idéneos para la

situacién que se presenta en la red de gasolineras unidad de andlisis.
2.1 Metodologia de la investigacién

A continuacién, se presenta la metodologia de investigacion utilizada para la

recopilacion de la informacion durante el trabajo de campo.
a) Disefio de lainvestigacion

Para la recoleccion de informacion, se hizo necesario la utilizacion de diversos
meétodos y técnicas que lograsen proporcionar los parametros necesarios para el

analisis de los resultados obtenidos a través del trabajo de campo realizado.



La investigacion se baso especificamente en el método cientifico, por ser uno de
los mas confiables; debido a que posee caracteristicas idéneas para planificar,

obtener, ordenar y analizar la informacion de una forma l6gica y secuencial.
Este método se orientd en sus tres fases:

e Indagadora: por medio de los procesos de recoleccion de informacion
directamente de las fuentes primarias (entrevistas, encuestas) y secundarias
(libros y textos).

e Demostrativa: a través de la comprobacién de las variables expuestas en las
hipétesis planteadas, confrontandolas con la realidad de los datos obtenidos
de la investigacion.

e Expositiva: se presentaran los resultados obtenidos por medio del informe
final, en el cual se exponen las conclusiones y recomendaciones consideradas

para el alcance de los objetivos planteados.

También se opto por utilizar de manera conjunta el método inductivo-deductivo, a
través del cual se logro obtener informacién mas especifica de aspectos internos,
gue precisan el accionar a nivel general de las estaciones de servicio unidad de
analisis y que se tornan como elementos relevantes que orientan la naturaleza del

estudio.

La presente investigacion es de caracter descriptivo, asi que para el correcto
desarrollo de la misma en las estaciones de servicio unidad de andlisis se utilizaron

las siguientes técnicas e instrumentos.
b) Técnicas e instrumentos

Las técnicas utilizadas para la recoleccion de informacion fueron la entrevista y

encuesta.
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b.1) Entrevista

Se entrevisto a una persona de gerencia de mercadeo de la empresa franquiciante
para obtener informacion de la cultura organizacional, cultura de servicio, formas
de comunicacion con los franquiciatarios y si existen capacitaciones orientadas al
servicio. Dicha informacion se utilizé para compararla con la opinion emitida por
parte de los colaboradores y administrador de las estaciones unidad de analisis y
también, para el establecimiento de las fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas de la organizacion.

Ademas se empled con los administradores de las gasolineras para conocer su rol
dentro de la estacion, el tipo de comunicacion existente con el franquiciatario,
empresa franquiciante y de qué manera se comunica ésta con el cliente para

conocer su opinion acerca de la calidad de servicio que se brinda.
b.2) Encuesta

Se aplicé al cliente interno, con la finalidad de obtener informacién acerca de la
cultura de servicio en la red de gasolineras, de qué manera la empresa capacita a
los colaboradores y si se transmite a estos la filosofia de la organizacion.
Asimismo, se utiliz6 esta técnica para el cliente externo con el objetivo de recabar
datos que permitieran conocer la percepcion que tenian acerca de la calidad,
consistencia y desempefio del servicio, asi como el cumplimiento de las
expectativas. Todo lo anterior, fue complementado con la técnica de observacion

directa, la cual funcioné como apoyo general a la labor de campo realizada.
c) Unidad de analisis
Para el desarrollo del diagnéstico, las dos unidad de analisis fueron:

e Tres estaciones de servicio ubicadas en la ciudad capital: cada una de estas

se encuentran en puntos clave del municipio de Guatemala. Fueron tomadas
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como unidad de analisis, debido a la deteccion de fallas por parte de la
empresa franquiciante. (no se coloca la ubicacidén exacta de cada una de estas

y dato de ventas de los ultimos afios por politicas de la empresa)

e Area de mercadeo de la empresa franquiciante: la entrevista a la persona de

mercadeo se realizo en las instalaciones de la organizacion.
d) Censo

Con relacion a los clientes internos, se tomd el numero total de colaboradores (35
personas) para la investigacion, ya que, son los encargados de la entrega del
servicio en la red de gasolineras unidad de analisis.

e) Determinacion de la muestra

La muestra se disefié de tal forma que los resultados obtenidos a partir de ésta
fueran suficientes para emitir un juicio con relacion a la problemética encontrada
en la red de gasolineras unidad de analisis. Se utiliz6 el muestreo probabilistico
con la variable de seleccién aleatoria simple, en el cual cada elemento de la

poblacidn tiene las mismas probabilidades de ser seleccionado.
e.1l) Clientes externos reales

Para la determinacion de la muestra de los clientes externos reales se tomé como
referencia el nimero mensual de estos, en cada una de las estaciones de servicio
unidad de analisis. Compuesto por personas de sexo masculino y femenino,
especialmente hombres, de 20 afios en adelante, integrantes de una poblacion
econdmicamente activa, del municipio de Guatemala. Con ingresos de Q.3, 000.00
en adelante. Pertenecen a una clase media — media alta correspondiente al nivel
socioeconémico C/D, y posean un vehiculo para su transporte. La informacién del

numero de clientes fue proporcionado por la empresa franquiciante. El perfil de
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estos se determiné con apoyo de la persona del area de mercadeo de
organizacion y encuestas. (Véase tabla 2)

Tabla 2
Cantidad de clientes mensual por cada

estacion de servicio unidad de analisis

Estaciones No. de clientes
Estacion de servicio 1 33,100
Estacion de servicio 2 30,000
Estacion de servicio 3 29,850

Total 92,950

Fuente: Con base a informacién proporcionada por empresa franquiciante. Febrero 2014.
A continuacion se describe la férmula utilizada y desarrollo de la misma.
e.2) Estimar una proporcion

Si se desea estimar una proporcién, corresponde saber:

e El nivel de confianza o seguridad (1-a). El nivel de confianza prefijado da lugar
a un coeficiente (Za). Para una seguridad del 95% = 1.96, y un margen de

error del 5%.
e La precision que se desea para el estudio.

e Una idea del valor aproximado del parametro que se quiere medir (en este
caso una proporcion). Esta idea se puede obtener si se revisa la literatura,
por estudios previos. En caso de no tener dicha informacién utilizara el valor
p = 0.5 (50%) y el valor de g = 1-p. A continuacion se presenta la formula

correspondiente y el desarrollo de la misma.
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Z2xPxQxN

NXxE2+2Z2xPxQ

n= (1.96)2 x 0.50 x 0.50 x 92.950 = 38257 383 encuestas
92,950 x (0.05)2 + (1.96)2 x 0.50 x 0.50

De esta manera se determind que el tamafio adecuado de la muestra para la red
de gasolineras unidad de analisis, con nivel de confianza del 95% y con un margen
de error del 5%, fue de 383 clientes. Debido a que son tres estaciones sujetas a
estudio a continuacion se presenta la cantidad de encuestas a realizar en cada

una de éstas.

Cuadro 1
Cantidad de encuestas por estacion
Estaciones No. de Fr Cantidad de encuestas
clientes por estacion
Estacion de servicio 1 33100 0.36 138
Estacion de servicio 2 30000 0.32 123
Estacion de servicio 3 29850 0.32 122
Total 92950 1 383

Fuente: Con base a informacién proporcionada por empresa franquiciante. Febrero 2014.
2.2 Proceso de investigacion

Este proceso estd compuesto por una serie de etapas, las cuales se derivan unas
de otras. Por ello, al llevar a cabo el diagnéstico de situacién actual en la red de
gasolineras unidad de andlisis, se contemplaron varias fases como la recopilacién
de informacion, observaciones de campo, realizacion de entrevistas y encuestas
para su posterior analisis. A continuacion, se presenta el orden detallado del

proceso de investigacion.
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Tabla 3

Proceso de investigacion

No. | Actividad

1. Recopilacion de
informacion

2. Realizaciéon de boletas
de encuesta

3. Realizacion de
entrevistas

4. Observacion de

campo

5. Realizacion de

encuestas

0. Entrevistas

Continda...

Descripcion del proceso

Se recopilé informacion bibliografica para la
investigacion y datos de fuentes primarias como;
documentos del INE (censos poblacionales del
municipio de Guatemala, indice de precios al
consumidor, entre otros) datos de la SAT, sobre
tasa de impuestos a combustibles, parque
vehicular de la ciudad capital y de los datos
obtenidos por medio de las
entrevistas/encuestas.

Consistio en la elaboracion de la boleta de
encuesta para clientes externos reales. El modelo
utilizado fue SERVQUAL (Véase anexo 1) que
contiene los atributos de servicio, agrupados en
las cinco dimensiones de calidad del servicio:
confiabilidad, sensibilidad, seguridad, empatia y
tangibles que permitié la identificacion de la
percepcion y expectativas de cada una de las
personas encuestadas. Asimismo, se elabor6
una para el cliente interno de las estaciones de
servicio unidad de analisis (véase anexo 2)

Se realizaron las guias de entrevista
correspondientes, con los cuestionamientos para
para cada uno de los administradores de las
estaciones unidad de analisis (véase anexo 3) y
la persona del area de mercadeo de la empresa
franquiciante. (Véase anexo 4)

Se observdO todo lo relacionado con el
funcionamiento, administracion y condiciones en
las que se hace entrega del servicio en las
gasolineras unidad de analisis.

Este proceso consistio en la seleccion aleatoria
de los clientes que visitaban la gasolinera en
proceso de evaluacion. Al concluir con el
procedimiento de encuesta al cliente externo se
procedi6 a encuestar a cada uno de los
colaboradores.

Al finalizar la recoleccion de informacion de los
clientes y colaboradores se procedié a entrevistar
al administrador, que tenia la finalidad de conocer
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Continuacion...
No. | Actividad Descripcion del proceso

datos relacionados con el cliente, el personal y
comparar esta con la opinion emitida por parte del
personal. Finalizando con la persona del area de
mercadeo de la empresa franquiciante.

7. Vaciado de encuestas Se realizo un formato para unificar los resultados
obtenidos de la encuesta realizada a los clientes
externos e internos.

10. Andlisis de encuestas Luego de la unificacion de los datos de las
encuestas, se presentd en porcentajes lo que las
personas respondieron.

11. Elaboraciéon de Con la informacion obtenida en los incisos
. anteriores, se procedid a realizar el informe
informe .

escrito.

Fuente: trabajo de campo mayo — junio de 2014.
2.2 Generalidades de la empresa

En este apartado se describirdn elementos de la empresa franquiciante, tales
como: filosofia empresarial, estructura organizacional e historia en el pais. Datos
gue se obtuvieron a través de la entrevista realizada al subgerente del area de

mercadeo de la organizacion.
2.2.1 Antecedentes

La historia de la marca de combustibles de la que actualmente la empresa
franquiciante posee licencia inicié en el pais hace 70 afios y desde entonces el
namero de estaciones de servicio ha crecido con rapidez, ya que actualmente
existen 200 estaciones de servicio, ubicadas estratégicamente en toda la

republica.

Por ser Guatemala un mercado altamente competitivo, la marca de combustibles
decidi6, a partir de la década de los 90, implementar en el pais con mucho éxito

distintas iniciativas globales.
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En 1997, Guatemala fue seleccionada por la marca de combustibles para ser el
primer mercado en Latinoamérica en lanzar el moderno concepto europeo de

tiendas de conveniencia.

En agosto de 2000, se consigui6 ofrecer mas y mejores opciones a los clientes, ya
gue se introdujo al mercado un nuevo tipo de combustible, producto que se

caracteriza por ser de la “mas alta gama” para motores.

Gracias a su constante innovacién tecnoldgica, afios mas tarde se dio otro cambio
en el producto que se califico como el de “mas alta gama” reemplazada por un tipo
de combustible con FMT (tecnologia de modificacién de friccion), lo cual convirtié
a Guatemala en el primer pais de América que brinda un combustible con los
mismos componentes que utiliza una de las escuderias de férmula 1 mas

reconocidas del mundo.

En 2009, un grupo centroamericano adquiere la licencia de uso de la marca de
combustibles en Guatemala. Con esta adquisicién, dicho grupo convierte a su
division de petréleos, como una de las compafias de derivados de petréleo mas
grande de Centro América, con el prestigio internacional de la marca de

combustibles como importante activo.
2.2.2 Filosofia empresarial

La filosofia empresarial es la base fundamental de toda organizacién, en donde se
ve reflejada la esencia, personalidad y forma de ser de quienes la integran.
Ademas esto permite a los colaboradores de la organizacién conocer cual es la
razon de existencia de la misma, hacia donde desea llegar y que valores debe
fomentar en el recurso humano para sobresalir ante la competencia, ya que de la
actitud y valores que se adopten, dependera el éxito o fracaso de la misma. A

continuacion se presenta la mision, vision y valores de la empresa en analisis.
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2.2.2.1 Mision

La misién se basa en ser el mayor proveedor de productos derivados de petroleo,

por lo que la empresa posee la siguiente mision:

“Ser la mejor empresa comercializadora de derivados del petréleo de

Latinoamérica”.
2.2.2.2 Vision

“Ser el grupo empresarial latinoamericano con mayor capacidad de crear
valor a través del desarrollo de proyectos diversificados, con énfasis en el

sector energético, de manerainnovadora, responsable y sostenible”.

2.2.2.3 Valores

Los valores se refieren al sistema de creencias que la empresa desea fomentar en
cada uno de los colaboradores que forman parte de la organizacion, con el fin de

que se comprometan con ésta.

. Compromiso . Creatividad

. Honestidad . Satisfaccion del cliente
. Respeto . Responsabilidad

. Lealtad . Mejora continua

. Confianza . Trabajo en equipo

2.2.3 Estructura organizacional

La empresa posee una estructura organizacional vertical, funcional, es decir, cada
departamento se encuentra ubicado segun la naturaleza de sus atribuciones. Por
la forma en la que se encuentra constituida, es posible apreciar niveles jerarquicos

bien definidos: estratégico, tactico y operativo.
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De acuerdo a la estructura organizacional de la empresa franquiciante, las
estaciones unidad de analisis se encuentra bajo las principales autoridades de la
organizacion a nivel regional. A continuacion, se presenta el organigrama general

de la empresa.

Figura 5
Organigrama general actual

Empresa franquiciante

Asamblea de
accionistas
Comité
ejecutivo
1 1 I 1
Comité talento Comité de Comité de Comité de
humano inversiones y riesgos y gobernanza
nuevos negocios finanzas
1
I ]
Comité de éti Comité de RSE
omite de etica y sostenibilidad
Presidente
ejecutivo
1

( 1 \ 1 1 1 1

Area de Area de Area Area de Staff

petréleo energia inmobiliaria infraestructura corporativo
N | J
( )

Red de

gasolineras

N J

Fuente: Con base a informacién proporcionada por empresa franquiciante. Febrero 2015.
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Segun observacion directa en el trabajo de campo, encuesta a colaboradores y
entrevista con los administradores se logré determinar las principales atribuciones
y cada uno de los puestos existentes en las estaciones de servicio unidad de
analisis. (Véase tabla 4)

Tabla 4
Puestos y funciones en las estaciones de servicio unidad de analisis
Puesto Descripcion

Administrador Se encarga de ejecutar las disposiciones provenientes del
franquiciatario y velar por el cumplimiento de las mismas,
dentro de las actividades diarias que realiza se encuentran:
cortes de caja diarios, depdésitos al banco-mdévil, emision de
documentos, descarga de combustibles y reportes de
trabajo.

Auxiliar Brinda apoyo en las actividades que lleva a cabo el

administrador, y en ausencia de este es el encargado de la

estacion de servicio.

Despachador de Encargado de atencion al cliente, responsable de la

preparacion y entrega de productos del area de cocina de la

tienda de conveniencia y velar por la limpieza del area

Cajero de pista  Encargado de la limpieza del area de trabajo, sanitarios,
atencion a los clientes, despacho de combustibles,
calibracién de llantas, revision del motor y cambios de
lubricantes y refrigerantes en los mismos.

Cajero de tienda Encargado de atencion al cliente, cobro de productos de la
tienda de conveniencia, responsable del cobro de
combustible y liberacion de bombas para las islas de
autoservicio, apoyo en el corte de caja (dependiendo del
turno) y limpieza de area de trabajo.

Agente de Controla el ingreso de clientes a la gasolinera y se les
observa hasta que se retiran de las instalaciones de la
misma, También, se encarga de moderar situaciones
dificiles con los clientes, controla el desarrollo de las
actividades en la pista y cuando llega el banco-movil brinda
apoyo al personal de seguridad que lo acompainia.

Fuente: trabajo de campo mayo — junio de 2014.

de gasolinera

administrativo

alimentos

seguridad
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2.3 Macroambiente

A continuacion se detallan los factores del macroambiente de las estaciones de
servicio unidad de analisis, que influyen en la manera en la que operan, éstos son:

fuerza demogréfica, econémica, tecnoldgica, legal y sociocultural.
2.3.1 Fuerza demografica

El municipio de Guatemala es a su vez, la cabecera departamental, municipal y
la ciudad capital de la Republica, se encuentra situado en la parte
central del departamento, en la Region | o Regién Metropolitana. Se localiza en la
latitud 14° 38’ 29" y en la longitud 90° 30" 47". Limita al Norte con los municipios
de Chinautla y San Pedro Ayampuc (Guatemala); al Sur con los municipios de
Santa Catarina Pinula, San José Pinula, Villa Canales, San Miguel Petapa y Villa
Nueva (Guatemala); al Este con el municipio de Palencia (Guatemala); y al Oeste
con el municipio de Mixco (Guatemala). Cuenta con una extension territorial de
228 kilometros cuadrados, de los cuales 80 km. corresponden a la ciudad capital,
incluyendo sus colonias; y se encuentra a una altura de 1498.89 metros sobre el

nivel del mar, por lo que generalmente su clima es templado.

Segun el Xl censo de poblacion y VI de habitacion realizado por el Instituto
Nacional de Estadistica (INE) en el 2002, la poblacién total del municipio de
Guatemala, se situé en 942,348 habitantes, tuvo una estimacion para 2014 de
993,815 habitantes con una tasa de crecimiento anual de 2.4, una de las mas altas
de América Latina y se prevé gue para 2020 la cantidad de habitantes sea de

995,393 personas. (Véase gréafica 1)
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Grafica 1l

Crecimiento poblacional periodo 2002-2020 del municipio de Guatemala,
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica —INE-, proyecciones 2002 — 2020

La poblacién del municipio de Guatemala sigue el patrén nacional, es decir existe
una mayor cantidad de mujeres ya que 521,753 personas pertenecen al género

femenino y 472,062 al masculino segun estimaciones del afio 2014.

La poblacion del municipio es joven, casi un 38% de habitantes son menores de
15 afios y un 10% esta entre los 15 y 19 afios. Ademas el ciclo generacional se
cumple con regularidad; ya que, el grueso de la poblacion se encuentra entre los
20 a 49 afos, es decir un 40% de la poblacion esta en plena etapa productiva y es

capaz de mantener econOmicamente, tanto a la poblacién joven como a la mayor.
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El empleo en el municipio es generado de la siguiente manera: el comercio,
industrias manufactureras, actividades de servicios, administracion publica,

comunicaciones, inmobiliarias, financieras y seguros.

Con relacion a la educacion, segun informacion del Ministerio de Educacion
(anuarios estadisticos) en el pais en los ultimos cinco afos el indice de
analfabetismo ha presentado una tendencia decreciente, pasando de 21.0 en el
2008 a 16.6 en el 2012, El municipio de Guatemala presenta uno de los indices

mas bajos de analfabetismo siendo este de 6.5.

Segun estudio de niveles socioecondmicos en Guatemala (NSE), realizado en el
primer trimestre de 2013, sefialan que 1.8 por ciento de la poblacion pertenece al
grupo socioeconomico alto; 35.4 por ciento integra la clase media y 62.8 por ciento,
el nivel bajo.

Los grupos existentes en el municipio de Guatemala son: A, B, C (1,2y3),D(1y
2). Entre los datos se encontré que en el grupo D1, el pendltimo mas bajo el 76%

posee automovil.

En el departamento de Guatemala, segun informacion de la base de datos del
Sistema de Registro Fiscal de Vehiculos, el parque vehicular en el dltimo trimestre
del afio 2014 ascendi6 a 1, 247,657 y de acuerdo al ENCOVI el nimero de
habitantes para el departamento es de 3, 334,276; de manera que, existe un
vehiculo por cada tres personas.

2.3.2 Fuerza econdmica

Las principales variables que afectan a las estaciones unidad de analisis, son las

siguientes:

a. Indices de precios al consumidor IPC: la inflacion es una variable

macroecondmica que afecta de forma directa la rentabilidad de las estaciones
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de servicio, debido a que si existe un incremento en el precio de los bienes y
servicios, da como resultado un aumento en los gastos operacionales de la
gasolinera. Asimismo se presenta un incremento en el precio de los bienes y

servicios que se ofrecen a los clientes externos.

En Guatemala, la propuesta de politica monetaria, cambiaria y crediticia se disefia
dentro de un esquema de metas claras de inflacion, para la consecucion del
objetivo fundamental, que es el de promover la estabilidad en el nivel general de
precios (tasas bajas de inflacion). Lo anterior contribuye al bienestar de la
poblacion. EI comportamiento de la inflacibn en Guatemala ha sido el siguiente
durante los afios 2008 -2014:
Gréfica 2
Variacion porcentual interanual del IPC, total Republica
Serie histdrica 2008-2014
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Fuente: INE. indices de Precios al Consumidor.
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Durante el periodo de 2008-2012, la variacion mas alta se registré en 2008, cuando
alcanzé 9.40% mientras que en 2009 se registré la variacion mas baja del pais
(-0.28).

Segun informe de Politica Monetaria a junio de 2014, el ritmo inflacionario se situ6
en 3.13% valor que se encuentra dentro del margen meta de inflacion establecido
por la autoridad monetaria (4.0% +/- 1 punto porcentual) y debajo del valor puntual.

De acuerdo a lo anterior, el correcto cumplimiento y control de la meta de inflacion
es una ventaja para las estaciones de servicio porgue no se van a presentar

aumentos inesperados en los gastos operacionales de éstas.
b. Tasade impuestos

La distribucién de petréleo y sus combustibles es hecho generador de un
gravamen, segun el Decreto 38-92, que surge en el momento del despacho de

dichos productos. Las tasas del impuesto son las siguientes:

Cuadro 2
Tasas de impuestos a la distribucion de petréleo crudo y combustibles

derivados del petroleo.

Gasolina superior Q.4.70
Gasolina regular Q.4.60
Gasolina de aviacion Q4.70

Diésel y gas oil Q1.30

Kerosina Q0.60

Kerosina para motores de reaccion Q0.60
Nafta Q0.60

Gas licuado de petréleo Q0.60

Fuente: Superintendencia de Administracién Tributaria SAT
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Para los consumidores de productos derivados del petréleo en las estaciones de
servicio aplican Unicamente las primeras tres tasas. En tanto estas tasas se
mantengan para el sector, constituyen una ventaja para el proveedor, ya que, no
se incrementan los costos de los combustibles.

Ademas, el impuesto al valor agregado (IVA) se aplica para cada galén de los

combustibles liquidos que se comercializan en las estaciones.
c. Importacién de productos petroleros

Durante los ultimos afios ha existido un aumento en la importacién de productos
petroleros. Esto es un reflejo de la dinamica de crecimiento que mantienen las
empresas del sector, cubriendo la demanda interna de Guatemala y aumentando
sus exportaciones a Centro América. Segun informe del primer trimestre del afio
2014 se refleja un incremento del 13.84% sobre el valor neto de las importaciones

con relacién al afio anterior.

A continuacion se presenta el detalle comparativo del primer trimestre del afio 2013
y 2014 respecto a las importaciones y consumo de productos derivados del

petrdleo.
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Cuadro 3

Importacién de productos petroleros

Comparativo primer trimestre 2013 - 2014

Miles de barriles americanos (42 galones)

Variacion

Concepto/Aio 2013 2014 Absoluta Relativa
Gasolina superior 1334.38 1495.66 161.28 12.09%
Gasolina regular 1071.31 1272.74 201.44 18.80%
Total gasolinas 2405.69 2768.41 362.72 15.08%
Diésel 2291.74 3431.58 1139.85 49.74%
GLP (gas licuado de petréleo) 1287.10 1067.49 -219.61 -17.06%

Gasolina aviacion 4.42 4.86 0.44 9.84%
Kerosina 132.65 235.37 102.73 77.44%
Bunker C 918.09 640.65 -277.44 30.22%
Asfalto 3.88 7.33 3.46 89.07%
Petcoke 318.34 479.82 161.49 50.73%
Totales 7361.91 8635.52 1273.61 17.30%

Fuente: Departamento de analisis econdmico con base a datos proporcionados por compafiias

importadoras.
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Cuadro 4
Consumo de productos petroleros

Comparativo primer trimestre 2013 - 2014

Miles de barriles americanos (42 galones)

Variacion
Concepto/Aio 2013 2014 Absoluta Relativa
Gasolina superior 1183.52 1232.91 49.39 4.17%
Gasolina regular 860.72 960.15 99.43 11.55%
Total gasolinas 2044.24 2193.06 148.83 7.28%
Diésel 2570.98 2812.55 241.58 9.40%
GLP (gas licuado de petroleo) 831.94 876.77 44.84 5.39%
Gasolina aviacion 3.64 3.92 0.28 7.67%
Kerosina 145.83 145.52 -0.32 -0.22%
Bunker C 709.69 596.92 -112.76 -15.89%
Asfalto 50.38 81.36 30.97 61.47%
Petcoke 310.55 324.13 13.58 4.37%
Total derivados 6667.24 7034.24 367.00 5.50%
Crudo nacional 111.98 119.78 7.79 6.96%
Total general 6779.22 7154.01 374.79 5.53%

Fuente: Departamento de analisis econdmico con base a datos proporcionados por compafiias

importadoras.

El aumento del consumo se presenta en casi todos los productos petroleros,

excepto el bunker y la kerosina. El diésel continda siendo uno de los combustibles
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mas consumidos en el 2014. El consumo de petréleo y productos derivados

aumentd un 5.53% con relacién al mismo periodo del afio 2013.
c.1 Relacién importacion — consumo

Las compafiias importadoras de combustible que operan en el pais importan los
volimenes necesarios que cubren la demanda del mercado guatemalteco, esto ha
logrado que los usuarios tengan plena confianza en el abastecimiento de
combustibles. Los inventarios de combustibles en las terminales de importacion,
son monitoreados diariamente por técnicos del Ministerio de Energia y Minas para

el continuo control de los productos existentes en dichos terminales.

No obstante, el incremento del 13.84% sobre el valor neto de las importaciones no
se debe Unicamente al aumento en el consumo de la poblacion guatemalteca de
productos derivados del petréleo sino, también a consecuencia, del incremento de
los costos de importacién del producto que ingreso al pais en el primer trimestre
del afio 2014.

d. Incremento en el precio de la gasolina

Desde hace varios afios las fluctuaciones del mercado internacional en el precio
del crudo ha representado para el consumidor en un aumento constante en el
precio del combustible. Esto ha ocasionado que en los ultimos afios exista un
crecimiento en la venta ilegal de combustibles en algunos departamentos que
tienen frontera con México y representan para las gasolineras una competencia
desleal. Asimismo se ha observado la proliferacién de este tipo de venta a zonas

urbanas del pais.

Tambien, el aumento en el consumo de gasolina superior, regular y diésel que se
observa en el cuadro cuatro durante el primer trimestre del afio 2014 respecto al
afio anterior ha dado lugar a que la venta ilegal que se ha originado se enfoque

directamente sobre estos productos.
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2.3.3 Fuerzatecnolégica

En Guatemala el incremento de los medios de transporte terrestre en los ultimos
20 aflos es notorio y en el municipio de Guatemala, se puede mencionar el
transporte publico colectivo (buses, transmetro y transurbano), transporte publico

individual (taxis y los llamados tuc tuc).

Se hace mencion de lo anterior, porque, actualmente circulan aproximadamente
un millén de vehiculos, este dato figura en el informe presentado por la comuna
“20 afos de exitosa gestion municipal”, el cual resume los avances en el tema de

transito y viabilidad en la ciudad de Guatemala durante las ultimas dos décadas.

Las anteriores cifras respecto a la circulacion de vehiculos, muestran que el
crecimiento de la infraestructura y viabilidad de la ciudad se ha dado pese a las
limitaciones presupuestarias. Lo cual obliga a toda estacién de servicio a contar
con mobiliario y equipo tecnoldgico de ultima generacion para atender de forma
satisfactoria a la creciente demanda de combustibles en la ciudad.

2.3.4 Fuerza legal

En el &mbito legal como ya se mencion6 anteriormente la distribucién de petréleo
y sus combustibles es hecho generador de un gravamen, segun Decreto 38-92,
Ley de Impuesto a la Distribucién de Petréleo, Crudo y Combustibles.

Este impuesto ha sufrido muchas derogaciones y cambios durante el periodo que
ha estado vigente, y la base para su derogacion ha sido el hecho de que causa

doble tributacion, el mismo genera ingresos significativos para el Estado.

Originalmente este impuesto fue creado con el propdsito de gravar el petréleo
crudo y combustibles derivados del petréleo tanto de origen nacional como
importado, procesados en el pais, que sean distribuidos dentro del territorio

nacional. El hecho creador de este impuesto se genera al momento de las entregas
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de combustibles a expendedores (gasolineras), consumidores a granel y/o a

cualquier adquiriente, por parte de los agentes retenedores.

Esta ley contempla dentro de otros, que seran agentes retenedores las personas
individuales o juridicas que se dediquen a operaciones de explotacion petrolera en
el pais, por el petroleo crudo destinado al consumo dentro del territorio nacional,
refinadoras, transformadoras, procesadoras o productoras de los productos
afectos, legalmente autorizadas para operar en el pais, por las operaciones que
para distribucion o comercializacion realicen con un importador, almacenador,
mayorista, transportador, expendedor, transformador, consumo propio u otros; y
gue internen directamente al territorio nacional, para su distribucién o consumo
propio, los productos a que se refiere esta Ley, detallando las obligaciones que

éstos tienen ante el fisco para presentar la liquidacion de dicho impuesto.

El impuesto de distribucién grava cada galon americano vendido en el territorio
nacional a temperatura ambiente, el cual equivale a 3.785 litros y se aplica al
momento de la emision de la factura indistintamente de que ésta fuera al contado
o al crédito, y el agente retenedor debe liquidar dicho impuesto mediante una
declaracion jurada. Las tasas vigentes por galon fueron descritas anteriormente.

(Véase cuadro 2)

Queda exento de la aplicacion del impuesto el diésel y el petréleo crudo utilizado
en la generacion de electricidad en plantas termoeléctricas integradas al Sistema
Eléctrico Nacional, asi también el gas licuado de petréleo utilizado en el llenado de

cilindros de gas para consumo domestico.

2.3.4.1 Ley de Comercializacion de Hidrocarburos, Decreto 109-97 y sus

reformas

La Ley de Comercializacién de Hidrocarburos fue promulgada por el Ministerio de

Energia y Minas, a través de la Direccion General de Hidrocarburos y entré en
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vigencia el 04 de diciembre de 1997, la cual contempla todo lo relacionado con la
comercializacién de productos derivados del petroleo. Esta ley fue creada con el
propésito de evitar los monopolios, oligopolios, asi como practicas privilegiadas,
ademas regula el cumplimiento de las normas de seguridad, proteccién del medio

ambiente, calidad, volimenes y pesos de despacho de los productos.
Los aspectos mas importantes que se mencionan en esta ley son los siguientes:

e Establece la cadena de comercializacion como: toda actividad relacionada con
la importacion, exportacion, almacenamiento, transporte, envasado, expendio

y consumo de petréleo y productos derivados.

e Libre comercializacién, en la cual indica: son libres de participar en todas las
actividades de refinacion, transformacién y de la cadena de comercializacion
de petroleo y productos petroleros, las personas que cumplan con los

requisitos establecidos en esta ley y su reglamento.

e En el articulo 5, menciona la forma en que los precios de los productos
derivados del petréleo, las personas individuales o juridicas que se dedican a
la actividad de refinacion, transformacion y de la cadena de comercializacién,
los deben establecer libre e individualmente, los cuales deben reflejar las

condiciones del mercado internacional y nacional.

e Establece como entes de comercializacion a las personas individuales o
juridicas que se dedican a la importacion, refinacién y transformacion,
almacenamiento, transporte, estaciones de servicio o expendios de GLP (gas
licuado de petréleo) y exportacién; para desarrollar cualquiera de estas
actividades se debe de solicitar licencia ante la Direccion General de

Hidrocarburos cumpliendo los requisitos establecidos para cada caso.
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Para los otros casos que se debe solicitar licencia ante la Direcciéon General de

Hidrocarburos son:

a)

b)

f)

9)

Construir y modificar terminales de almacenamiento, refinerias, plantas de
transformacion, sistemas de transporte estacionario, estaciones de servicio,

expendios de GLP (gas licuado de petrdleo) y depdsitos para consumo propio.

Importar, construir y reparar cilindros para envasado de GLP, asi como el
montaje, mantenimiento y reparacion de equipo para utlizar GLP en

automotores.

Calibrar tanques estacionarios de almacenamiento, auto-tanques y equipo de
despacho o surtidores.

Almacenamiento temporal, envasado y trasiego.

Se establecen sanciones por las infracciones que se cometan a la ley, pero
esto no exime a las personas individuales o juridicas de responsabilidad civil
y penal. La unidad de multa es de un mil quetzales (Q. 1,000.00).

La venta de combustibles se hara por galon americano equivalente a 3.785
litros. Adicionalmente las ventas del importador, refinador, transformador y
almacenador se deben realizar a una temperatura de 60 grados Fahrenheit
(60°F) equivalente a quince grados con cincuenta y seis centésimas de grado
Centigrado (15.56°C), y para las estaciones de servicio la venta se hara a

temperatura ambiente.

Las personas individuales o juridicas que realicen actividades de refinacion,
transformacion y de la cadena de comercializacion de petroleo y productos
petroleros, deben de contar con seguros por dafios causados a personas,
bienes materiales y medio ambiente, por los montos y caracteristicas de los

riesgos potenciales a que estan expuestos.
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2.3.4.2 Ley del Impuesto al Valor Agregado, Decreto 27-92 y sus reformas

Con la tendencia de los paises occidentales hacia la implementacion del impuesto
al valor agregado, el sistema tributario guatemalteco incluye este impuesto desde
1983. El impuesto al valor agregado (IVA) afecta el consumo, por lo que las
unidades empresariales no lo soportan como un costo impositivo por tratarse
desde luego de un impuesto directo y de caracter transferible, las empresas se ven
involucradas en la compleja sistemética de la recaudacion y administracion de este
impuesto que grava todas las transacciones con bienes y servicios, en la

economia.

En efecto, el impuesto al valor agregado normado actualmente por el Decreto No.
26-92 y sus reformas, sélo afecta a las empresas en cuanto a que deben
recaudarlo para el fisco cargdndolo a una tasa del 12% en la facturacion a sus
clientes en el ciclo de ingresos, generandose un débito fiscal, y por otra parte
deben pagarlo a la misma tasa en sus adquisiciones de bienes y servicios

obteniendo un crédito fiscal. Mensualmente deben liquidar sus débitos y créditos.

Si bien pareciera no existir costo impositivo para las empresas, por cuanto el
impuesto al valor agregado pagado pueden recuperarlo como crédito fiscal, el
impuesto afecta sus flujos de efectivo y les recarga trabajo de administraciéon de
los débitos y créditos asi como les delega la ejecucion y la fiscalizacion de un

complejo sistema mediante el cual opera el régimen.
2.3.5 Entorno sociocultural

En el municipio de Guatemala, gran parte de la poblacién que tiene un vehiculo
para su transporte utiliza este medio para desplazamientos cortos, esto significa
gue el conductor recurre al vehiculo para ir a trabajar entre semana y para realizar

paseos familiares el fin de semana.
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Dentro de las caracteristicas de la poblacion del municipio que se transporta en un
vehiculo particular, sea este automoévil o motocicleta, en los ultimos afios ha
aumentado debido a varios factores, entre los cuales se pueden mencionar: la falta
de seguridad en el transporte publico y violencia en las calles. Sin embargo, esto

ha originado que la afluencia vehicular sea desmedida en horarios pico.

Este creciente interés de las personas por tener un vehiculo particular o de otro
tipo (transporte publico o escolar), asegura la venta de combustibles y servicios

complementarios.
2.4 Microambiente

A continuacién se detallan los factores que afectan de forma directa las estaciones
de servicio unidad de andlisis, las cuales son: mercado, proveedores,

intermediarios, competencia y clientes.
2.4.1 Mercado

Guatemala cuenta con muy pocos importadores de combustible. En total son siete
empresas dedicadas al almacenamiento de combustibles derivados del petréleo,
esto segun palabras del presidente de la Asociacibn Guatemalteca de
Expendedores de Combustible (AGEG). Estas empresas compran en refinerias de
la Costa del Golfo México, Estados Unidos, Caribe y Sudamérica, se encargan de
refinar el crudo que en su mayoria proviene de West Texas Intermediate
generalmente representado por la sigla (WTI), que es la corriente de crudo
producido en Texas y que cuenta con caracteristicas que lo hacen un petréleo de

alta calidad.

Estos dos mercados, tanto el de las refinerias como el del crudo, toman como
referencia los indices de precios que marca el Platts US Gulf Coast Residual Fuel
(GulfPlatt), entidad que hace los promedios de todas las transacciones hechas

principalmente en el area del Golfo de Estados Unidos.
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Sin embargo, los derivados del petréleo no suben o bajan siempre en la misma
proporcion que éste. El mercado del crudo y de la refineria, no pertenecen al
mismo mercado, porque ambos toman sus propias medidas para la regulacion de
precios. Entre los factores que toman en cuenta estan: el costo de embarque y
gastos para el funcionamiento de la empresa. Pero estos dos mercados a la vez
tienen un grado de correlacion. El crudo es la principal materia prima para la

elaboracion de gasolina.

Lejos de la refineria, la gasolina se convierte en otro mercado de caracter regional,
mientras que el crudo sigue perteneciendo a un mercado internacional, ademas
este Ultimo solo representa una parte importante en el precio de la gasolina, pero

no es el que determina monto total que le llega al consumidor final.

Para establecer el precio al consumidor se deben de tomar en cuenta el costo que
conlleva el transporte de la gasolina, el proceso de refineria y ademas las utilidades

de los propietarios de las gasolineras.

Otro factor, quiza el mas importante, es el tipo de cambio, ya que cuando el quetzal
se deprecia el costo de las importaciones sube porque hay que poner mas
guetzales por el mismo délar. Esta depreciacién de la moneda hace que el precio
de la gasolina aumente. Segun analistas del banco comercial de Guatemala: es
posible que los expendedores de gasolina se pongan de acuerdo para fijar precios
y mantener una reaccion rapida ante el incremento de precios. Pero dada la falta
de herramientas de andlisis y tecnologia financiera, cuando el precio va para abajo
se opta por mantener el nivel de precios para manejar el riesgo de precio de sus

inventarios.

Ademas, Guatemala es un pais de libre mercado, ya que en cuestiones de ley el
Estado no define barreras en los empresarios para la regulacion de precios. Lo

cual ocasiona fallas, porque si los precios del petroleo suben, los empresarios
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aumentan el precio del combustible, y si baja estos mantienen el precio de los

combustibles.

a) Analisis de ventas

Segun informacién proporcionada por la empresa franquiciante, se ha denotado
una baja en las ventas de las estaciones de servicio unidad de analisis. Sin
embargo, por ser datos de origen econdmico para la organizacion, dicha

informacioén no fue proporcionada para esta investigacion.
2.4.2 Proveedores

Toda organizacion ya sea publica o privada necesita a distintas personas

individuales o empresas que le proporcionen insumos y/o servicios para operatr.

La empresa franquiciante cuenta con varios proveedores que se encargan de
suministrar los materiales necesarios para la operacion de las estaciones, tales
como: provisores de publicidad para las tiendas de conveniencia, mercaderia de
tienda, mobiliario y equipo.

2.4.3 Intermediarios

De acuerdo a la entrevista realizada a la persona del area de mercadeo, los
intermediarios existentes en las estaciones de servicio son los franquiciatarios de
gasolineras, y de algunos servicios como: cajeros automaticos, car wash,

programacion de las pantallas de las tiendas de conveniencia y pinchazo.
2.4.4 Competencia

En Guatemala el negocio de gasolineras en los ultimos afios se ha transformado,
pues cada vez son menos las estaciones de servicio operadas por empresas
independientes, muchas de las cuales han vendido sus establecimientos a marcas

o adquirido franquicias internacionales.
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Segun informe del director de hidrocarburos del Ministerio de Energia y Minas
(MEM), las estaciones independientes o banderas blancas pasaron de representar

el 65% del total de locales en el pais a un 61%.

Existe un reacomodo natural entre los competidores del mercado; ya que, segun
informe de 2013 la empresa franquiciante alcanza un 34% del mercado nacional.
Por lo anterior el mercado de combustible es altamente competitivo y libre, lo que
ha permitido el ingreso de mas marcas y ha beneficiado a los consumidores con

la implementacion de nuevos servicios.

Es importante determinar el conjunto de proveedores ubicados en zonas y lugares
aledafios a las estaciones unidad de andlisis que compiten por el mercado de
consumidores de productos y servicios derivados del petréleo. Por lo cual, se
desarroll6 un analisis de los elementos que distinguen a cada uno de estos. Esta
informacién se obtuvo por medio de la entrevista realizada a la persona del area
de mercadeo, datos proporcionados por los clientes e informacién del

Departamento de Analisis Econdmico. (Véase cuadro 5)
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Estaciones de
servicio

Red de
gasolineras
unidad de
analisis

Competidor A

Competidor B

Participacion
de mercado

(depto. de
Guatemala)

27%

21%

10%

Cuadro 5
Caracteristicas de las estaciones unidad de anéalisis y competidores

Productos y servicios que
brinda

Combustibles: premium,
sUper, regular y diésel
(bajo de azufre (servicio
completo — autoservicio)
Tienda de conveniencia
Lubricantes y refrigerantes
Servicios de agua y aire
Sanitarios

Car wash (solo una de las
tres unidad de andlisis lo
posee)

Cajero automatico
Servicio 24 horas
Combustibles: super,
regular y diésel (servicio
completo — autoservicio)
Lubricantes y refrigerantes
Servicio de agua y aire
Sanitarios

Cajero automatico

Car wash

Servicio de 5:00 am. A
23:00 hrs.

Combustibles: super,
regular, diésel y diésel de
bajo azufre (servicio
completo — autoservicio)
Lubricantes y refrigerantes
Servicio de agua y aire

Caracteristicas de
precios (promocién de
ventas)

Ofrece al mercado

diferentes precios de los
combustibles en servicio
completo y autoservicio.

Alianza estratégica con
banco del sistema para
ofrecer tarjetas de
crédito proporciona

el 7% de descuento en
las compras realizadas
en estaciones de
servicio

Ofrece al mercado

diferentes precios de los
combustibles en servicio
completo y autoservicio.

Ofrece al mercado

diferentes precios de los
combustibles en servicio
completo y autoservicio.

Posicionamiento

Mayor nimero de
estaciones
(distribucién)

Comercializador
de los productos
derivados de
petréleo con la
mejor calidad del
mercado.

Calidad de los
productos y
precios
competitivos

Mayor seguridad
en sus estaciones

Mercadeo de
internet o
interactivo

Perfil en red
social facebook

Pagina web
Perfil en red
social facebook
(sin
seguimiento)

Péagina web

Perfil en red
social facebook



G9

Estaciones de
servicio

Competidor B

Competidor C

Independientes
(banderas
blancas)
competencia
indirecta

Fuente: trabajo de campo mayo — junio de 2014. Con base a informacién proporcionada por persona del &rea de mercadeo de la empresa

Participacién
de mercado
(depto. de
Guatemala)

10%

9%

33%

Productos y servicios que

brinda

Sanitarios

Cajero automatico
Servicio de taller
Servicio de 5:00 am. A
23:00 horas.

Combustibles: super,

regular y diésel (servicio
completo — autoservicio)
Tienda de conveniencia

Lubricantes y refrigerantes

Servicio de agua y aire
Sanitarios

Cajero automatico
Servicio 24 horas.
Combustibles: super,

regular y diésel (predomina

el despacho de
combustible en bombas)

Lubricantes y refrigerantes

Servicio de agua y aire
Sanitarios
Servicio de 5:00 am. A
12:00 am.

Caracteristicas de
precios (promocién de
ventas)

Ofrece tarjeta prepago
de cliente preferencial y
tarjeta de crédito para
empresas y
distribuidoras con
flotillas de vehiculos

Ofrece al mercado

diferentes precios de los
combustibles en servicio
completo y autoservicio.

Ofrece al mercado
precios relativamente
mas bajos por galén de
los combustibles.

y al Departamento de Analisis Econdmico, segun base de datos de la DGH.

Posicionamiento

Trato mas cordial
y atento

Desempefio de
sus combustibles
(calidad de
producto
competitiva)

Precios bajos

Mercadeo de
internet o
interactivo

No aplica

No aplica



Asimismo, se determin6 que las estaciones de servicio unidad de analisis y los
competidores (excepto los independientes) utilizan, mantas publicitarias y otros
medios visuales ubicados dentro de sus instalaciones para dar a conocer los
productos y servicios que brindan. Sin embargo dentro de la zona donde se
encuentran ubicada la estacion A unidad de analisis, uno de los competidores
utiliza una pasarela cercana para colocar material visual que da a conocer el precio

de sus productos y caracteristicas de sus estaciones.
2.4.5 Clientes

El objetivo primordial de toda empresa debe ser la satisfaccion del cliente.
Frecuentemente la mayoria de organizaciones adoptan este objetivo que es de
vital importancia en una cadena de comercializacion, sin embargo para alcanzar
dicha meta se debe considerar como base fundamental al cliente interno
(trabajadores, personal, colaboradores, etc.). A quienes se les debe hacer sentir
parte de la organizacion, brindarles un entorno laboral agradable y motivarles a
realizar su trabajo de manera eficiente, si estos requerimientos no son abordados
de la forma que debe hacerse, el rendimiento serd menor y los resultados no serén
como se esperan, por lo tanto el objetivo fundamental de la empresa, que es

brindar satisfaccion total al cliente externo no sera cumplido.

Por tal razén, tanto el cliente interno como externo forman parte de los pilares mas
importantes para cualquier organizacion. A continuacion, se presentan los
resultados obtenidos de la entrevista a la persona del area de mercadeo de la

empresa y de las encuestas a cliente interno y externo.
2.5 Resultados de entrevistas y encuestas

Luego de realizadas las entrevistas a los administradores de las estaciones unidad
de analisis y persona del area de mercadeo de la empresa franquiciante. También

de encuestas dirigidas a los colaboradores y clientes externos, se obtuvo
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informacion que sera de gran importancia para el desarrollo de la presente
investigacion ya que, da a conocer aspectos relevantes de las condiciones en las

gue se brinda el servicio en las gasolineras unidad de andlisis.

2.5.1 Analisis de informacion proporcionada por la persona del area de

mercadeo con relacién al servicio

Por medio de la entrevista realizada a la persona del area de mercadeo de la
empresa franquiciante, se obtuvo informacién acerca de las condiciones y medidas
gue se aplican actualmente en la entrega del servicio, en las estaciones unidad de
analisis, administracion de quejas y reclamos, capacitaciones proporcionadas a
los colaboradores y también los incentivos otorgados a los mismos. (Véase figura
6)
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Figura 6
Resultados de entrevista a persona de area de mercadeo de empresa
franquiciante, con relacion al servicio

*Excelente calidad de servicio.
*Brindar mayor capacidad de atencion.

Politicas de servicio *Comodidad de espacios.
(estandares) *Brindar satisfaccion por medio de productos de
alta calidad.
ecualquier ayuda o solucion que necesite, la
encuentras con nosotros.

Estrategias de control y +No existe un método para medir el desempefio
medicion del desempefio del servicio, y si la calidad es acorde a lo
de servicio esperado.

*No cuenta con un medio o guia para la solucién
de quejas y sugerencias. Utiliza perfil de

Quejas y sugerencias facebook para canalizarlas.

*Para dar solucion a problemas el colaborador no
tiene empodaremiento para resolverlas.

*Este proceso lo lleva a cabo el franquiciatario y
solo se proveen ciertos lineamientos para el
mismo, no existe control de como este lleva a
cabo la integracion

*Se brindan capacitaciones de servicio
capacitacion *No se proporciona a detalle lineamientos, pasos y
estandares (ausencia de estandares orientados al

cliente)

Reclutamiento

*No existe un proceso formal y estandarizado de
Induccién induccion para el nuevo colaborador de las
estaciones

*No existen acciones de motivacion para los
colaboradores

Incentivos

Fuente: trabajo de campo mayo — junio de 2014 y con base a informacién proporcionada por

persona del area de mercadeo de la empresa franquiciante.
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Por medio de la observacion directa en las tres estaciones unidad de analisis, se
detectd que los lineamientos que son entregados a estas por la empresa
franquiciante contienen casi en su totalidad, informacion sobre los procesos de
operacion y seguridad. No se denoto presencia a detalle de las politicas de servicio

y estandares de entrega.
2.6 Cliente interno

Como se menciond, el cliente interno es parte esencial de cualquier organizacion,
sin este no existiria producto ni servicio. En el caso de las gasolineras unidad de
analisis, los colaboradores son los encargados de la satisfaccion o insatisfaccion
de los mismos, ya que de estos depende el despacho de combustible, lubricantes,

refrigerantes y servicios adicionales que el consumidor requiera.

Cada una de las estaciones de servicio unidad de andlisis, por su ubicacion dentro
de la ciudad capital, cuenta con un nimero de colaboradores diferente una de la
otra y con horarios rotativos en dos de las tres estaciones, por lo que para obtener

datos precisos se opt6 por realizar un censo en cada una de las gasolineras.

Ademas, se realizaron entrevistas a los administradores de cada una de las
estaciones de servicio unidad de analisis, lo cual hace un total de tres personas.
Esta informaciébn permiti6 comparar los datos proporcionados por los

colaboradores y asi llevar a cabo el diagndstico del cliente interno.
2.6.1 Perfil del cliente interno

Los datos generales de los clientes internos de cada estacion unidad de analisis

se presentan a continuacion:
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Cuadro 6

Perfil del cliente interno de las estaciones de servicio unidad de analisis

Masculino 8 61.54% 9 81.81% |7 63.63%
Femenino 5 38.46% 2 18.19% |4 36.37%
Total 13 100% 11 100% 11 100%
EDAD
20-30 4 30.77% 1 9.09%
31-40 6 46.15% 4 36.36% |4 36.36%
41-50 3 23.08% 3 27.28% |3 27.27%
e e R 4 36.36% |3 27.28%
Total 13 100% 11 100% 11 100%
NIVEL
ACADEMICO
Ninguno
Primaria
Secundaria |3 23.08% 3 27.28% |1 9.09%
Diversificado |10 76.92% 8 72.72% |10 90.91%
Universitario | ----
Total 13 100% 11 100% 11 100%

Fuente: trabajo de campo mayo — junio de 2014.

Base: 35 colaboradores.

El cuadro anterior muestra informacion general de los colaboradores encuestados

en cada una de las estaciones de servicio unidad de analisis. Se puede apreciar

gue en las tres gasolineras predomina el género masculino, esto debido a que gran

parte de las acciones que se llevan a cabo en pista requieren un esfuerzo mayor.

Respecto a los rangos de edad en la estacién A, el porcentaje de trabajadores

jovenes es alto en comparacién a las otras dos, especialmente con la estacion B,

donde gran parte del personal se encuentra ubicado en un rango de 50 afios.

70



En el aspecto de la formacion académica en las tres gasolineras se observa una
tendencia similar, puesto que, la mayoria de personas que son contratadas deben

poseer nivel diversificado.
2.6.2 Conocimiento de la misién, vision, objetivos y valores de la empresa

Se preguntd a los colaboradores de las estaciones unidad de analisis si se les
proporciond informacion acerca de la mision, vision, objetivos y valores de la
empresa, a lo que en la estacién A, un 92% afirma que esta informacion les fue
transmitida por el jefe inmediato y el 8% opin6é no tener conocimiento de estos

elementos.

En la estacion B, el 82% de los colaboradores afirmaron haber recibido esta
informacion, dentro de este porcentaje la mayoria expresé que fue el jefe inmediato
quien les dio a conocer esta informacién, el resto mencion6 que fue el
franquiciatario quien lo hizo, el otro 18% adujo no tener conocimiento de la filosofia

empresarial.

En la estacion C, 91% de las personas encuestadas afirma conocer la filosofia de
la empresa y el 9% restante asegura que dicha informacién no les ha sido

comunicada. (Véase cuadro 6)
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Cuadro 7
Conocimiento de la mision, vision, objetivos y valores de la empresa, segun

cliente interno

Se le ha transmitido la mision, visién, objetivos y valores
de la empresa

Estaciones Si No Total por

estacion

Fr. % Fr. % Fr. %
Estacion A 12 92% 1 8% 13 | 100%
Estacién B 9 82% 2 18% 11 100%
Estacion C 10 91% 1 9% 11 | 100%

Fuente: trabajo de campo mayo — junio de 2014.

Base: 35 colaboradores.

Lo anterior evidencia que en las estaciones unidad de analisis se ha transmitido la
filosofia empresarial a la mayoria de colaboradores y de acuerdo a la entrevista
realizada a la persona del area de mercadeo de la empresa franquiciante la
herramienta que utilizan para difundir la filosofia empresarial al personal de las
gasolineras es la capacitacion. Sin embargo, los colaboradores que respondieron
de forma afirmativa aducen que es el jefe inmediato o en algunos casos el
franquiciatario quien brinda este tipo de informacion. En lo que respecta a los
administradores de las estaciones en la entrevista que se les realiz6 afirman que
es el personal de la empresa franquiciante quien se encarga de transmitir esta

informacion a todo el personal.

Lo anterior denota la existencia de una discrepancia en la opinion del cliente
interno con la de los administradores de las gasolineras y la persona entrevistada
de la empresa franquiciante con relacion al tema. Esto puede deberse a la falta de

una comunicacion de doble via que permita conocer si todo el personal que recibe
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esta informacion retiene, comprende y sabe lo que significa conocer la filosofia
empresarial en la realizacion de sus actividades laborales. Al no percibir con
claridad estos elementos tienden a no darle importancia de quien es la persona
gue se encarga de comunicarselas y asumen en la mayoria de casos que fue el

jefe inmediato quien lo hizo.
2.6.3 Reclutamiento

Para entregar calidad en el servicio de manera eficaz, prestar considerable
atencién al proceso de reclutamiento y contratacion de personal de servicio es
fundamental para contar con las personas correctas, buscar en éstas habilidades
e inclinacién por el servicio, hace de este proceso uno de los mas importantes para

cualquier empresa.

De acuerdo a lo anterior, a los colaboradores de las estaciones de servicio unidad
de andlisis se les pregunté de qué forma se enteraron del puesto en la empresa
en la que laboran actualmente, a lo que en la gasolinera A, un 77% indicé que fue
por medio de referencias personales y el otro 23% se enterd por referencias

empresariales.

En la estacion B, 73% de las personas encuestadas comenté que fue por
referencias personales que se enteraron del puesto que ocupan en este momento,

y el 27% adujo que fue mediante la busqueda de empleo que se enterd.

En la estacion C, la informacién obtenida no difiere demasiado respecto a las dos
estaciones antes mencionadas, ya que 82% de los colaboradores encuestados
menciono que por medio de una referencia personal se enter6 de la vacante en la

estacion y el 18% lo hizo por una referencia empresarial. (Véase cuadro 7).
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Cuadro 8

Formas de reclutamiento de la empresa, segun cliente interno

Forma en la que se enter6 de la vacante en la empresa
Anuncios | Referencias | Referencias | Busqueda | Total por
Estaciones personales | empresariales | personal estacion
Fr. % Fr. % Fr. % Fr. % Fr. %
Estacion A | - - 10 77% |3 23% | - - 13 100%
Estacion B | - - 8 73% | - - 3 27% | 11 100%
Estacién C | - - 9 82% |2 18% | - - 11 100%

Fuente: trabajo de campo mayo — junio de 2014.

Base: 35 colaboradores.

Como se observa, la mayoria de colaboradores encuestados, indicé en las tres
estaciones de servicio unidad de andlisis que la contratacion se dio por medio de
referencias personales. El franquiciatario es quien ejecuta el proceso de
reclutamiento, la empresa franquiciante simplemente entrega lineamientos tales
como descriptores y perfiles de puesto para que este lleve a cabo dicho proceso

de acuerdo a los estandares que la empresa requiere.

Por lo tanto, en las gasolineras evaluadas no existe un proceso de convocatoria
externo para cubrir una vacante, de igual manera, la empresa franquiciante carece
de algun método directo para controlar que el proceso de reclutamiento que realiza

el franquiciatario cumpla con los estandares establecidos por la organizacion.

Asimismo se pregunt0 a los colaboradores encuestados si al momento de ser
seleccionados se les realiz6 una prueba antes de obtener el puesto, a lo que en la
estacion A, un 69% comentd que si se llevd a cabo una prueba de aptitud para

obtenerlo. El otro 31% contestd no haber realizado alguna prueba para la plaza.
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En la estacion B, 64% de las personas encuestadas afirmaron que se les realizé
la prueba de poligrafo luego de ser seleccionados, el 36% restante indicé que no

se efectud una prueba luego de su seleccion al puesto.

Por ultimo, en la estacion C, 72% de los colaboradores encuestados afirmé que se
les efectu6 una prueba de aptitud antes de la contratacién, el otro 28% mencioné
gue no se les realiz6 alguna prueba previa a la obtencién del puesto.

Lo mencionado, es otro indicador que dentro de las estaciones unidad de analisis
no existe un proceso de reclutamiento estandarizado, ya que no a todas las
personas que actualmente laboran se les realizé una prueba para conocer si era

la persona idénea al puesto.
2.6.4 Induccion

A los colaboradores encuestados de las estaciones de servicio unidad de analisis
se les pregunto si al momento de obtener el puesto de trabajo se les dio a conocer
las funciones que llevarian a cabo y si se llevd a cabo un recorrido en las
instalaciones de la gasolinera. En las estaciones A, By C el 100% de las personas
encuestadas afirmo que las funciones del puesto les fueron proporcionadas. En la

primera 62% comenté que fue de forma verbal, en la B, 64% y en la C, 55%.

De igual manera algunas personas opinaron que las funciones del puesto se las
dan a conocer solo de forma escrita. En la estacion A, no hubo dato al respecto,
enlaB, 18%yenla C, 27% expresd que esta informacion se proporciona solo por

esta via.

Asimismo, en cada una de las gasolineras evaluadas existi0 un porcentaje de
personas que afirmé que las funciones del puesto se comunican de ambas formas
(verbal — escrita). En la estacion A, el porcentaje fue de 38%, en la B, de 18% y en
la C, también fue de 18% de las personas encuestadas quienes aducen que se

utilizan los dos medios. (Véase cuadro 8)
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Cuadro 9
Medios de comunicacion utilizados para transmitir funciones del puesto a

los colaboradores de las estaciones de servicio, segun cliente interno

Medios de comunicacion utilizado
Estaciones Verbal Escrita Ambas Total por
estacion
Fr. % Fr. % Fr. % Fr. %
Estacion A | 8 62% - - 5 38% 13 100%
Estacion B | 7 64% 2 18% 2 18% 11 100%
Estacion C | 6 55% 3 27% 2 18% 11 100%

Fuente: trabajo de campo mayo — junio de 2014.

Base: 35 colaboradores.

Lo anterior denota que dentro de las estaciones unidad de analisis se carece de
un programa de induccién escrito, ya que el medio de comunicacion mas utilizado
para transmitir las funciones del puesto es el verbal. Esto hace que el proceso sea
informal y que el colaborador tenga problemas para identificar de forma correcta

el niamero total de funciones que conlleva el puesto que ocupa.

Con relacion a las instalaciones, en la estacion A, el 85% de los colaboradores
encuestados comentaron que se realizé un recorrido total de las instalaciones de
la gasolinera al momento de obtener el puesto y el otro 15% adujé que este fue

solo en su area de trabajo.

En la B, 64% afirmé6 que se le mostraron las instalaciones en su totalidad y el otro
36% comento que no se realiz6 un recorrido de éstas. Por ultimo, en la C, 82% si

recibié un recorrido total de las instalaciones, el otro 18% no.
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2.6.5 Motivacion

La calidad del servicio que el cliente interno ofrezca al cliente externo se encuentra
ligado al grado de motivacion que este posea en la organizacion donde labora, ya
gue a través de las acciones que emprenda la empresa con relacion al tema, hacia
los colaboradores se obtienen mejores niveles de desempefio, productividad,
eficiencia y responsabilidad al momento de elaborar sus tareas.

Con base a las encuestas realizadas a los 35 colaboradores de las estaciones de

servicio en cuanto al tema de motivacion se obtuvieron los siguientes resultados:
a. Motivacion recibida

A los colaboradores de las estaciones de servicio unidad de analisis se les
cuestioné si estdn de acuerdo o en desacuerdo, que se les motiva a realizar su
trabajo de manera eficiente dentro de la gasolinera. Ante esta interrogante en la
estacion A, tan solo un 15% esta totalmente de acuerdo con esta pregunta, un 23%
estd de acuerdo, en desacuerdo estan un 31% vy el dltimo segmento que esta
totalmente en desacuerdo asciende a un 31%. En la B, 9% esta totalmente de
acuerdo, 27% de acuerdo, 36% en desacuerdo y totalmente en desacuerdo un
28%. Por ultimo en la estacion C, los datos fueron 9%, 36%, 28% y 27%
respectivamente. En referencia a lo anterior se denota que la mayoria de

colaboradores encuestados no se encuentra motivado. (Véase cuadro 10)
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Cuadro 10

Motivacion recibida por parte de la empresa, segun cliente interno

Motivacion recibida
Estaciones
Totalmente
Totalmente De En Total por
en .,
de acuerdo acuerdo desacuerdo estacion
desacuerdo
Fr. % Fr. % Fr. % Fr. % Fr. %
Estacion A | 2 15% 3 23% |4 31% 4 31% | 13 | 100%
Estacion B | 1 9% 3 27% | 4 36% 3 28% | 11 | 100%
Estacion C | 1 9% 4 36% |3 28% 3 27% | 11 | 100%

Fuente: trabajo de campo mayo — junio de 2014.

Base: 35 colaboradores.

Los resultados obtenidos en el cuadro anterior, se deben en gran medida a que la
empresa no proporciona acciones de estimulo que permitan al colaborador a tener
un mejor desempefio en las actividades que tiene a cargo y con ello alcanzar los
objetivos de la organizacion. No existen programas de recompensa para premiar
la excelencia en el desempefio, de igual manera se denoté que la mayoria de
personas que se encuentran desmotivadas consideran que no se les posibilita la

toma de decisiones y no valoran sus opiniones.

Ademas los colaboradores que afirman estar desmotivados, comentaron que
acciones como: incentivos laborales, empleado del mes, entrega de tarjetas de
regalo, dias de descanso y actividades de integracion (torneos futbolisticos,

excursiones) contribuirian a cambiar el estado de animo actual.
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Respecto a las personas que estan de acuerdo a que se les motiva a realizar su
trabajo de manera eficiente, puede que en algiin momento se desalienten ya que

también hicieron mencidn que no existe reconocimiento al buen desempefio.
2.6.6 Estabilidad laboral

Parte de la satisfaccion que un colaborador pueda tener dentro de la organizacion
donde labora la constituye la estabilidad laboral que el patrono pueda brindarle.
Debido a que otorgar un caracter permanente a la relacién de trabajo permite que
el colaborador vea garantia de forma directa de sus ingresos, medio por el cual

este puede satisfacer sus necesidades.

Asimismo contribuye significativamente en el desarrollo de la organizacién ya que
contar con talento humano con experiencia brindara indices satisfactorios con

relacion a la productividad y desempefio en la entrega del servicio.

Los resultados que se obtuvieron de los 35 colaboradores encuestados con
relacion al tiempo que tienen de laborar en las estaciones de servicio unidad de
analisis fueron: cuatro personas tienen menos de un afio de laborar en la
gasolinera, 17 personas tienen de uno a tres afios de laborar en la estacién, y

nueve personas tienen mas de cinco afios de formar parte de la gasolinera.
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Cuadro 11
Tiempo de laborar en las estaciones de servicio,

segun cliente interno

Tiempo de laborar en la estacion
Menos de 1
. ano Dela3 De3a5 5 afios o Total
Estaciones
. anos anos mas
de servicio
Estacion A 1 9 2 1 13
Estacién B 1 2 1 7 11
Estacion C 2 6 2 1 11
Total 4 17 5 9 35
Porcentaje 11.43 48.57 14.29 25.71 100%

Fuente: trabajo de campo mayo — junio de 2014.

Base: 35 colaboradores.

Los datos del cuadro anterior denotan que en las estaciones de servicio Ay C la
estabilidad laboral es regular ya que la mayor parte del personal se encuentra en
el rango de uno a tres aflos de haber ingresado a la gasolinera, lo cual puede dar
origen a cierto grado de insatisfaccion y un estado de inseguridad en los
colaboradores porque la plaza que ocupa no le otorga garantia de sus ingresos y
afectar su desempefio en la entrega del servicio. Ademas de influir de forma

negativa en el clima laboral de las estaciones en mencion.

El caso de la estacion B es diferente, porque el 64% de colaboradores tiene mas
de cinco afos de formar parte de la gasolinera, esto puede favorecer el desempefio
del personal, porque al contar con la experiencia adquirida con los afios en el
puesto conoce de mejor manera las necesidades y expectativas del cliente

externo.
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Sin embargo, luego de conocer que la opinidon de los colaboradores de dicha
estacion respecto a la motivacion que reciben dentro de la gasolinera es negativa,
es decir, no se proporcionan incentivos al recurso humano que permita que estos
tengan un mejor desempefio en las actividades que llevan a cabo en su puesto de
trabajo, puede traer consigo insatisfaccion, bajos niveles de productividad e

inconsistencia en la calidad de entrega del servicio.
2.6.7 Capacitacion

La capacitacion es una herramienta imprescindible para competir, pues permite el
mejoramiento de las habilidades de los colaboradores y adquisicion de nuevos
conocimientos. Con relacién al servicio, la capacitacion que se le brinde al personal
en este tema tiene un impacto directo en la satisfaccién de los clientes. Asimismo
contar con recurso humano capacitado, permite a los colaboradores actuar de
mejor manera ante la diversidad de clientes que visita las gasolineras, y hacer

entrega de un servicio de calidad.

Con referencia a lo anterior, los datos obtenidos de las encuestas realizadas al
cliente interno de las estaciones de servicio unidad de andlisis dieron como
resultado que los 35 colaboradores han recibido capacitacion orientada a su
puesto de trabajo y al servicio al cliente. Dicha informacién se ve representada en

el siguiente cuadro.
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Cuadro 12
Capacitacion proporcionada por la empresa con relacion a su puesto de

trabajo y servicio al cliente, segln cliente interno

Capacitacion orientada al Capacitacion orientada al
puesto de trabajo servicio al cliente

, Si No Si No

Estaciones
Fr. % Fr. % Fr. % Fr. %

A 13 100% - - 13 100% - -

B 11 100% - - 11 100% - -

C 11 100% - - 11 100% - -
Total 35 100% 35 100%

Fuente: trabajo de campo mayo — junio de 2014.

Base: 35 colaboradores.

El cuadro anterior revela que el 100% de colaboradores encuestados afirmé recibir
capacitacion relacionada a su puesto de trabajo, en donde los temas que se
abordan principalmente cuando se les proporciona son: trabajo en equipo, uso de
equipo, seguridad e higiene ocupacional y cuidado de vegetales en el area de
cocina. El ultimo aspecto mencionado fue descrito Unicamente en la estacion A,
lugar donde las personas de dicha &area lo comentaron al momento de ser
encuestadas, en las otras dos estaciones el personal de area no comentd algo

acerca de este tema de capacitacion.

Con relacion a la capacitacion orientada con el servicio al cliente, todas las
personas encuestadas también afirmaron que la empresa franquiciante se encarga

de proporcionarles dicha preparacion.

82



Ademas se cuestiono a los colaboradores en las tres estaciones de servicio unidad
de andlisis, de qué manera le ha beneficiado este tipo de capacitaciones, un 62%
afirmo que a brindar una entrega més rapida, 24% a brindar un mejor servicio y
14% a responder de mejor manera dudas e inquietudes de los clientes. Esto
denota que las personas encuestadas ven este tipo de preparaciéon como un medio

gue permite agilizar el proceso de entrega.

Los administradores entrevistados en las estaciones unidad de andlisis opinaron
gue la capacitacion orientada al servicio al cliente beneficia al personal a concretar
de mejor manera la venta, a adquirir mejores conocimientos respecto al trato que
debe dérsele al cliente, y que dicha capacitacion se brinda a todo el personal de la

estacion.

Para finalizar se cuestion6 al personal la frecuencia con la que reciben este tipo
de capacitaciones y los datos obtenidos en cada una de las gasolineras se

presentan en el siguiente cuadro.

Cuadro 13
Frecuencia con la que se brindan las capacitaciones orientadas al servicio

al cliente, segun cliente interno

1vezal De2a3 Mas de 3 Total por
Estaciones afno veces veces al afio estacion
Fr. % Fr. % Fr. % Fr. %
A 1 8% 5 38% 7 54% 13 100%
B - - 9 82% 2 18% 11 100%
C 2 18% |3 27% 6 55% 11 100%

Fuente: trabajo de campo mayo — junio de 2014.

Base: 35 colaboradores.

La informacion proporcionada por los colaboradores encuestados refleja que en

cada una de las gasolineras evaluadas existen varias personas que no estan
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seguras del numero exacto de capacitaciones que se brinda con relacion al
servicio al cliente durante el afio. Sin embargo, en las tres predominan dos rangos,
por lo que se considera como dato oficial la informacion recolectada de los
administradores de las gasolineras y persona del area de mercadeo quienes al ser
entrevistados manifestaron que durante el afio se llevan a cabo tres capacitaciones

de este tipo.
2.6.8 Comunicacion

La transferencia de informacion y su comprension son parte esencial para el
correcto funcionamiento de una organizacion, pues cualquier acto de
comunicacion formal o informal influye de alguna manera, y si la comunicacion
interna es mala, la calidad percibida del servicio estara en riesgo. En el caso de
las estaciones de servicio unidad de andlisis sobre los siguientes aspectos:
comunicacion con el jefe, compaferos de trabajo, informacion sobre las

promociones y la comunicacion con los clientes, se presentan a continuacion:
2.6.8.1 Comunicacion con el jefe

En lo que refiere a este aspecto en las tres gasolineras evaluadas se encontré una
calificacidon positiva, pues en la estacion A, 38% de las personas encuestadas
considera excelente la relacién con su jefe inmediato el otro 62% califica como
buena dicha comunicacion. En la estacion B, 18% de los colaboradores
encuestados expres6 mantener una excelente comunicacion con su jefe, 64%

considera ésta como buena, y el otro 18% la calific6 como regular.

Por ultimo, en la estacion C, 27% del personal encuestado opindé que mantiene
una comunicacion excelente con su jefe, 55% comento que es buena, y 18% opino

gue es regular. (Véase grafica 3)

84



Grafica 3

Comunicacion con jefe inmediato, segun cliente interno
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Fuente: trabajo de campo mayo — junio de 2014.

Base: 35 colaboradores.

El proceso de comunicacion ascendente (jefe-colaborador) en las tres gasolineras
evaluadas denota que la mayoria de colaboradores encuestados mantiene buena
relacion con su jefe inmediato, ya que segun estos el tipo de comunicacién que se
da contribuye al buen desempefio laboral. Sin embargo, en las tres unidades de
analisis se encontré un grupo de personas que opind que este proceso es regular,
debido a la falta de contacto o informacién brindada sobre ciertos aspectos
relacionados al puesto de trabajo. La comunicacion juega un papel fundamental
en las relaciones interpersonales necesarias para el trabajo conjunto, por lo que

los fallos y errores pueden dificultarlo y ser una fuente importante de conflicto.

Con relacién a la entrevista realizada a cada administrador de las estaciones

evaluadas, se obtuvo una calificacién positiva por parte de éstos acerca de la

85



comunicacion que mantienen con su jefe inmediato (franquiciatario), ya que
consideran efectivo este proceso por la fluidez de los medios e identificacion entre

las dos partes.

Ademas segun lo observado los colaboradores de la estacién no mantienen mucha
comunicacién con el franquiciatario; ya que, quien suele hacerlo directamente en
la mayoria de los casos es el administrador de la estacion, y este es el encargado

de transmitir cualquier tipo de informacioén al resto del personal.
2.6.8.2 Comunicacion con los compaferos de trabajo

En referencia a la comunicacién verbal entre compafieros de trabajo, de acuerdo
a la investigacion de campo en la estacion A, 38% la califica como excelente y el
62% como buena. En la B, 27% calificO como excelente este proceso, y el otro

73% considera que es buena.

En la estacion C, 36% respondié que la comunicacion con sus compaferos es

excelente y el 64% opin6 que es buena. (Véase grafica 4)
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Grafica 4

Comunicacion entre compafieros de trabajo, segun cliente interno
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Fuente: trabajo de campo mayo — junio de 2014.

Base: 35 colaboradores.

Segun los datos presentados en la grafica anterior en cada una de las estaciones
de servicio unidad de analisis predomina una buena comunicacién horizontal, lo
cual genera un buen clima laboral, facilita la solucién de conflictos, crea confianza
y compaferismo entre el personal. Esto favorece a la empresa a lograr sus

objetivos.
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2.6.8.3 Comunicacion con el cliente externo

En este aspecto las encuestas realizadas a los colaboradores de las gasolineras
evaluadas dio como resultado en la estacion A, un 15% que califica la
comunicacion con el cliente externo como excelente, el 62% como buena, y el 23%

adujo que es regular.

En la estacion B, 9% opin6 que la comunicacidon es excelente, el 55% calificé la
relacion como buena, y el 36% regular. Por ultimo, en la estacion C, 9% la
considera excelente, 64% buena, y el restante 27% adujé que es regular. (Véase

gréfica 5)

Gréfica b

Comunicacién con el cliente externo, segun cliente interno
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Fuente: trabajo de campo mayo — junio de 2014.

Base: 35 colaboradores.
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La Unica manera por la cual los colaboradores se comunican con el cliente externo
es la personal y los datos presentados anteriormente reflejan que la mayoria de
colaboradores encuestados percibe que la comunicacion que se da con el cliente
externo es buena, ya que segun estos una inadecuada e inconstante comunicacion
perjudicaria la entrega del servicio. Sin embargo, existen personas que consideran
gue la relacion que se crea con el cliente es regular debido a la diversidad de
personas que visitan la estacion y en ocasiones es dificil adaptarse a la
personalidad de cada una. Ademas, el poco contacto que se establece al hacer
entrega de algunos servicios es otro aspecto que tomaron en cuenta para emitir

esta calificacion.
2.6.8.4 Comunicacion de 6rdenes e instrucciones de trabajo

A los colaboradores de las estaciones de servicio unidad de analisis también se
les cuestion6 acerca del medio por el cual su jefe inmediato le solicita la

elaboracién de alguna actividad relacionada al puesto de trabajo.

En la estacion A, el 100% de las personas encuestadas afirmé que el medio que
se utiliza para dar instrucciones sobre la realizacion de una actividad relacionada
al puesto de trabajo es la verbal. En la estacion B, 91% también opin6 que el medio
utilizado es el verbal y el 9% restante comentd que se hace de forma escrita.

En el caso de la estacion C, 82% afirma que las instrucciones y érdenes se
comunican de forma verbal y el otro 18% afirm6 que se dan de forma escrita.

(Véase grafica 6).
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Grafica 6

Comunicacion de ordenes e instrucciones, segun cliente interno
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Fuente: trabajo de campo mayo — junio de 2014.

Base: 35 colaboradores.

El tipo de comunicacion que predomina en las estaciones de servicio para
transmitir a los colaboradores indicaciones sobre las actividades a realizar segun
su puesto de trabajo es la verbal, es decir, de caracter informal. Esto puede ser
fuente de inconvenientes, ya que existe mayor probabilidad de errores
relacionados a la informacion y el impacto de esto puede verse reflejado en la
calidad de servicio prestado al cliente, ya sea con retrasos u omisiones de algunos

pasos para la entrega.
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2.6.8.5 Comunicacion de actividades o promociones

Las promociones tienen como objetivo motivar la compra de los clientes, sin
embargo, uno de los factores principales del éxito es la comunicaciéon interna

efectiva para entregar de forma correcta lo que se promete.

De acuerdo a lo anterior, se cuestiono a los colaboradores de las estaciones
unidad de analisis si se les informa con anticipacion sobre las actividades o
promociones que se llevaran a cabo con los clientes, a lo que en la estacion A, el
100% de las personas encuestadas afirmé que dicha informacion si se les

proporciona con antelacion, en la estacion B y C se obtuvo el mismo resultado.

Este tipo de informacion segun el cliente interno también se le proporciona de
forma verbal y quien se encarga de esto es su jefe inmediato. No obstante, algunos
colaboradores indicaron que el personal de la empresa franquiciante también les

ha comunicado actividades y promociones que se llevaran a cabo.

Los administradores de las estaciones de servicio comentaron que al personal se
le transmite este tipo de informacién de forma escrita y verbal. Lo anterior evidencia

una discrepancia respecto a lo que indicaron los colaboradores encuestados.
2.6.9 Sugerencias para el mejoramiento del servicio

Un colaborador que tiene contacto directo con el cliente brinde sus sugerencias
para la mejora del servicio es un aspecto que se debe tomar en cuenta por las
organizaciones, ya que, este conoce ciertas necesidades no satisfechas de los

clientes.

Con referencia a lo anterior al cliente interno de cada estacion se le cuestiono si
brindan sugerencias para la mejora en la entrega del servicio en la gasolinera, a lo
gue en la estacion A, 62% afirmo6 que si lo hace y el 38% respondié que no suele

brindarlas.
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En la estacion B, 27% afirmd brindar sus sugerencias y el 73% manifesté no
hacerlo y en el caso de la estacion C, 45% de las personas encuestadas aseguré
gue exponen sus comentarios respecto a la mejora del servicio y el 55% restante

adujé que no lo hace.

Lo anterior pone en evidencia que en la estacion B el numero de colaboradores
gue brinda sugerencias es menor que en las otras dos gasolineras. (Véase gréfica
7)

Gréafica 7

Sugerencias para la mejora del servicio, segun cliente interno
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Fuente: trabajo de campo mayo — junio de 2014.

Base: 35 colaboradores.

Como se menciond, los colaboradores, quienes establecen relaciones e

interactdan con los clientes externos, pueden aportar informacién esencial a la
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organizacion, por medio de las sugerencias que estos brinden. Los datos que
muestra la gréafica anterior respecto a la estacién A, en donde mas de la mitad del
personal encuestado afirmé comunicar sus observaciones para la mejora en la
entrega del servicio argumentan que la respuesta se debe a que se escucha y

toma en cuenta las opiniones del empleado.

Por otro lado en la estacion B, la mayoria de colaboradores encuestados manifesté
no brindar sugerencias; debido a que, con los afios que tienen de laborar dentro
de la gasolinera han observado que no se valoran las opiniones del personal, lo
cual trae consigo falta de estimulo para que estos emitan comentarios para la

mejora en la entrega del servicio

En la estacion C, gran parte de los colaboradores encuestados perciben que no se
presta atencion a las sugerencias, otros opinaron que la falta de experiencia ha

impedido que emitan comentarios para la mejora del servicio.

En cada una de las estaciones de servicio unidad de analisis se observé que los
clientes internos que afirmaron brindar sus sugerencias, lo hacen directamente con
su jefe inmediato, por lo regular en las reuniones que realizan eventualmente. Dato
gue fue revalidado por los administradores de las gasolineras quienes confirmaron

gue los colaboradores en ocasiones suelen expresar sus opiniones.

Escuchar las opiniones y sugerencias del personal, forma parte esencial del
proceso de comunicacion dentro de una organizacion y de lo expuesto
anteriormente destaca el hecho que en cada una de las estaciones unidad de
analisis existen varios colaboradores que afirman que no se toman en cuenta sus
comentarios, lo cual indica que la informacion proporcionada por el cliente interno
respecto a la comunicacion con su jefe inmediato no reafirma la calificacion que

brindo la mayoria en dicho aspecto.
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2.6.10 Manejo de quejas

Para saber como se lleva a cabo la recepcion de quejas de los clientes en las
estaciones de servicio unidad de analisis, se cuestiono a los colaboradores sobre
las acciones que llevan a cabo luego de recibir una queja o sugerencia realizada

por parte del cliente.

En referencia a lo anterior en la estacion A, 69% de los colaboradores encuestados
comento que las reporta a su jefe, y el otro 31% brinda solucién siempre y cuando
esta no sea tan grave. En la B, 63% las reporta y el 37% ofrece solucionar el
inconveniente. En la estacibn C, los resultados fueron 73% y 27%

respectivamente. (Véase grafica 8)

Grafica 8
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Fuente: trabajo de campo mayo — junio de 2014.

Base: 35 colaboradores.
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La grafica anterior refleja como el colaborador tiende a transmitir en la mayoria de
los casos a su jefe inmediato las quejas realizadas por los clientes, esto pone en
evidencia que al personal de contacto no se le suele delegar este tipo de
actividades.

En referencia a lo anterior, la entrevista realizada a los administradores de las
estaciones unidad de analisis y persona del area de mercadeo de la empresa
franquiciante, revel6 que a los colaboradores se les permite tomar decisiones en
algunos casos, pero estas son ajenas a las actividades que llevan a cabo con los
clientes, debido a que las acciones que el personal pueda emprender sin previa

autorizacion pueden resultar perjudiciales para la organizacion.

No obstante, a quienes se les brinda mayor facultad es a las personas que se
encuentran en turnos nocturnos, pero quien aborda siempre las quejas o

sugerencias del cliente es el administrador de la gasolinera.

Ademas, todos los colaboradores encuestados afirmaron que las gasolineras
carecen de un buzén para que el cliente pueda emitir quejas y comentarios
respecto al servicio, el tnico medio existente para obtener este tipo de informacion
es el libro de quejas. Asimismo, al cuestionarlos si tienen conocimiento de la
existencia de un manual o documento que detalle cdmo manejar quejas realizadas

por los clientes éstos indicaron no saber algo al respecto.
2.6.11 Disefio del servicio y control de calidad

Debido a la intangibilidad de la mayoria de los servicios, describirlos y
comunicarlos es una tarea muy dificil. Ademas los servicios que se entregan a los
clientes por colaboradores son variables, por lo tanto, realizar el disefio de estos

se convierte en todo un desafio.
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Otra labor importante es la evaluacion continua de los servicios que se prestan,
gue permita detectar deficiencias, medir el desempefio de estos y asi hacer

entrega de un servicio acorde a las necesidades de los clientes
a. Disefio del servicio

Con referencia a lo anterior a los colaboradores encuestados en las estaciones
unidad de analisis se les cuestiond si cuentan con un esquema que detalle el
proceso de los servicios que se brindan. En la estacion A, 77% indic6 que no
poseen un esquema del mismo. El 23% restante adujo que si lo tienen. En la B,
64% afirm6 no contar con dicho esquema, 18% opind no tener conocimiento Si
existe un esquema y el otro 18% restante comentd que en la gasolinera si existe

un esquema de servicio.

Por altimo, en la estacion C, 82% expres6 no contar con un esquema de servicio

y el otro 18% opind6 que si. (Véase cuadro 14)

Cuadro 14
Existencia de un esquema de servicio, segun cliente interno

Si existe No existe No tiene Total por

: conocimiento estacion
Estaciones

Fr. % Fr. % Fr. % Fr. %
A 3 23% | 10 77% - - 13 100%
B 2 18% |7 64% 2 18% 11 100%
C -- -- 9 82% 2 18% 11 100%

Fuente: trabajo de campo mayo — junio de 2014.

Base: 35 colaboradores.

Por lo anterior, es evidente que los colaboradores desconocen su papel en la

entrega del servicio debido a la falta de lineamientos y herramientas que
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contribuyan al correcto desempefio de las actividades que lleva cada uno con los

clientes de la gasolinera.
b. Control de calidad

A los colaboradores también se les preguntd si existe una boleta de control interno
gue les ayude a reducir y eliminar las fallas en el servicio. En la estacion A el 69%
comentd que no, el otro 31% afirmé que existe una boleta de este tipo. En la
estacion B, 55% nego la existencia de una herramienta de control, 27% no tiene

conocimiento al respecto y el 18% adujo que si existe dicho instrumento.

En el caso de la estacion C, 73% coment6 que no existe una boleta de control, y
el otro 27% aseguro de la existencia del mismo. (Véase cuadro 15)

Cuadro 15
Herramientas de control interno, segun cliente interno

Si existe No existe No tiene Total por

: conocimiento estacion
Estaciones

Fr. % Fr. % Fr. % Fr. %
A 4 31% |9 69% - - 13 100%
B 2 18% |6 55% 3 27% 11 100%
C 3 27% | 8 73% - - 11 100%

Fuente: trabajo de campo mayo — junio de 2014.

Base: 35 colaboradores.

La falta de una boleta u otra herramienta que permita reducir las fallas en el
servicio, provoca que las gasolineras evaluadas carezcan de medios para
recaudar informacién que facilite el analisis del proceso de entrega, detecte los
puntos que comunmente crean una brecha en la calidad y a partir de esto hacer

cambios de mejora en el mismo.
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La persona del area de mercadeo en la entrevista que se le realizé6 comentd que
las herramientas de control que utilizan para verificar que los estandares de
servicio se encuentran presentes en las estaciones son listas de chequeo (check
list), utilizados por supervisores de territorio que se encargan de evaluar las
gasolineras por lo menos una vez por mes. Sin embargo, dicha herramienta no es
de origen interno y no se enfoca a reducir o eliminar fallas en la entrega del
servicio. Segun observacion directa estos se encargan de supervisar aspectos de
las instalaciones y que las bombas de despacho funcionen correctamente.

2.6.12 Condiciones ambientales de trabajo

Los elementos fisicos que constituyen el entorno laboral influyen directamente
sobre el desempefio y satisfaccion de los colaboradores, debido a que si estos
elementos son inadecuados pueden generar retraso en la entrega y frustracion al
no poder desarrollar de forma correcta sus actividades. Para evaluar estos
aspectos se tomé en cuenta el equipo tecnolégico y las instalaciones de la

estacion.
a) Equipo tecnolégico

En lo que respecta al equipo de trabajo en la estacion A, By C, 38%, 36% y 18%
de los colaboradores encuestados opind que éste no les permite realizar
adecuadamente sus actividades (Véase cuadro 16), ya que presenta mal
funcionamiento y falta de mantenimiento. Esto ocasioné la acumulacion de trabajo

y retraso en la atencién al cliente.

En las tres estaciones unidad de andlisis el porcentaje de personas que se ven
afectadas por fallas en el equipo cuando proporcionan la entrega del servicio, no
supera el 50%. Sin embargo, es necesario resaltar que las deficiencias existentes

en estos momentos pueden generar clientes insatisfechos, ya que al darse un
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retraso en la atencion y acumulacion de trabajo, la rapidez y calidad del servicio

se ven afectadas.

Cuadro 16
Condiciones del equipo tecnoldgico para la entrega del servicio, segun

cliente interno

Colaboradores que El equipo utilizado es el adecuado
utilizan equipo para la realizacion de sus
, tecnolégico parala vidad
Estaciones reallizeeian de actividades
actividades
Si utiliza No Si No Total por
utiliza estacion
Fr. % Fr.| % Fr. % Fr. % Fr. %
A 13 | 100% | - - 8 62% |5 38% | 13 | 100%
B 11 | 100% | - - 7 64% |4 36% |11 | 100%
C 11 | 100% | - - 9 82% |2 18% | 11 | 100%
Total 35 | 100% | ----------- 24 69% | 11 31% | 35 | 100%

Fuente: trabajo de campo mayo — junio de 2014.

Base: 35 colaboradores.
b) Instalaciones

Cada uno de los administradores de las estaciones de servicio unidad de analisis
opinaron acerca de que elementos tangibles como: sefializacibn de las
instalaciones, ambiente agradable para el colaborador, iluminacion, uniforme del
colaborador, gafetes de identificacion temperatura de la tienda de conveniencia,
servicio de sanitario p/clientes, estacionamiento, servicio de agua y aire, se

encuentran presentes en condiciones apropiadas en las gasolineras.
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Sin embargo, segun observacion directa en las estaciones de servicio existen
algunos aspectos que deben mejorarse, de los cuales resaltan los siguientes:
mejor ambiente para los clientes de la tienda de conveniencia, sefializacion de las

instalaciones, y en el caso de la estacion B, el servicio de sanitario.
2.7 Cliente externo

Como se menciond al inicio del capitulo, el cliente externo es para toda
organizacion un pilar fundamental, ya que, la satisfaccién de este asegura en gran

medida el éxito de la empresa.

El diagnostico de la situacion actual de la calidad del servicio que se brinda al
cliente externo en las estaciones de servicio unidad de andlisis se efectud al tomar
como base la informacién recabada en las encuestas realizadas a una muestra
total de 383 clientes, distribuidos de la siguiente manera: 138 estacion A, 123

estacion B y 122 estacion C.

Dicha encuesta se utiliz6 como instrumento fundamental para conocer la opinién,
percepcion y expectativas de los clientes de cada una de las estaciones unidad de

andlisis.
2.7.1 Perfil del cliente externo

Los datos generales de los clientes externos de cada estacion unidad de andlisis

se presentan a continuacion:
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Cuadro 17

Perfil del cliente externo de las estaciones de servicio unidad de analisis

SEXO Estacion A Estacion B Estacion C
Fr. % Fr. % Fr. %
Masculino 76 55.07% 67 54.47% |73 59.84%
Femenino 62 44.93% 56 45.53% |49 40.16%
Total 138 100% 123 100% 122 100%
EDAD
18-20 27 19.57% 25 20.33% |19 15.56%
20-30 38 27.54% 23 18.70% |27 22.13%
31-40 25 18.12% 36 29.26% |31 25.41%
41-50 19 13.77% 15 12.20% |23 18.86%
51-60 15 10.87% 13 10.57% |10 8.20%
>60 14 10.13% 11 8.94% |12 9.84%
Total 138 100% 123 100% 122 100%
NIVEL
ACADEMICO
Ninguno 2 1.45%
Primaria 5 3.62% 2 1.64%
Secundaria 10 7.25% 2 1.63% |13 10.66%
Diversificado |49 30.43% 40 32.52% |48 39.34%
Universitario |72 57.25% 81 65.85% |59 48.36%
Total 138 100% 123 100% 122 100%

Fuente: trabajo de campo mayo — junio de 2014.

Base: 383 clientes externos.

Con relacion al perfil de los clientes externos encuestados en las estaciones de
servicio unidad de analisis, en el cuadro anterior se observa una tendencia similar
en las tres, respecto al género y edad de las personas. En el primer aspecto
predomina el género masculino, ya que, durante el tiempo en el que se llevd a
cabo el trabajo de campo la afluencia por parte de este género fue mayor. En
cuanto a los rangos de edad, los porcentajes que sobresalen pertenecen segun la

piramide poblacional del pais, a las personas econémicamente activa.
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En el aspecto de formacion académica en las tres gasolineras se observa mayor
presencia de personas con estudios universitarios. Sin embargo, en la estacién B
el nimero de personas que tiene educacién superior presenta un porcentaje mayor
en comparacion a las otras dos unidades de andlisis, este resultado se encuentra

ligado con la ubicacion de dicha estacion en la ciudad capital.

a. Frecuencia de visita de los clientes externos en las estaciones de

servicio

A los clientes que fueron encuestados también se les pregunto sobre la frecuencia
de visita a la gasolinera para adquirir algun servicio, a lo que de las 138 personas
encuestadas en la estacidon A, 52% comentd visitar la estacion una vez por
semana, el 31% aduj6 frecuentar dos veces por semana y el 17% realiza visitas

tres veces o0 mas a la semana.

En el caso de la estacion B, de las 123 personas encuestadas un 52% pasa a la
estacion de servicio una vez por semana, el 27% suele hacerlo dos veces por

semanay el 21% afirmo acudir a la gasolinera tres veces 0 mas.

Por dltimo, en la estacion C, donde se encuesté a 122 personas, el 42% indicé que
visita la gasolinera una vez por semana, el 33% dos veces por semana y el 25%

afirmé hacerlo tres veces o mas. (Véase cuadro 18)
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Cuadro 18

Frecuencia de visita en las estaciones de servicio, segun cliente externo

Estacion A 72 52% 43 31% 23 17% 138 100%
Estacion B 64 52% 33 27% 26 21% 123 100%
Estacion C 51 42% 40 33% 31 25% 122 100%

Fuente: trabajo de campo mayo — junio de 2014.

Base: 383 clientes externos.

Lo anterior revela que en cada una de las estaciones de servicio unidad de analisis
gran parte de los clientes encuestados suelen visitar con mayor frecuencia las
gasolineras una vez por semana, esto se debe a que gran parte de estos clientes
visitan la estacion para la adquisicion de combustible. Los que suelen hacerlo dos

veces por semana acuden en busca de productos de la tienda de conveniencia.

Por altimo, las personas que suelen acudir tres veces 0 mas a las estaciones de
servicio, son aquellos quienes ademas de visitar la estacion por combustible y
tienda de conveniencia, también buscan; lubricantes y refrigerantes, agua y aire,
sanitarios, car wash (caso de la estacion C) cajeros automaticos y recargas

telefonicas. (Véase cuadro 19)
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Ademas, existen clientes quienes visitan la gasolinera mas de tres veces por
semana Yy la razén principal es el combustible, pero debido a que el vehiculo o
motocicleta en el que se conducen es el medio por el cual adquieren sus ingresos,
utilizan estos para transporte de productos o personas a diferentes destinos, esto

hace que la adquisicién de combustible sea mas frecuente.

b. Razon principal por la que acuden los clientes a las estaciones de

servicio

A los clientes encuestados en cada una de las estaciones de servicio unidad de
analisis se les pregunto6 sobre la razén principal por la cual visitan la gasolinera, a
lo que en la estacion A, donde se encuesto a un total de 138 personas, un 57%
comenté que visita la estacidbn por el combustible, 20% por la tienda de
conveniencia, 3% por lubricantes y refrigerantes, 4% por agua y aire, el 9%
frecuenta la gasolinera por los sanitarios y 7% coment6 acudir en busca de otros

servicios.

En el caso de la estacion B en donde se tom6 una muestra de 123 personas, el
68% llega a la gasolinera por combustible, 16% por la tienda de conveniencia, 3%
indic6 que frecuenta la estacién por el servicio de agua y aire, el 8% por los

sanitarios y 5% va en busca de otros servicios.

Por dltimo en la estacion C, de las 122 personas encuestadas el 55% indicé que
la razon principal por la que visitan la gasolinera es por el combustible, el 28% por
la tienda de conveniencia, 2% expreso acudir por lubricantes y refrigerantes y el

15% llega por otros servicios que se ofrecen. (Véase cuadro 19)
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Cuadro 19

Razones de visita a la estacién de servicio, segun cliente externo

- Fr. % Fr. % Fr. %

Combustible 79 57% 84 68% 67 55%
Tienda de 28 20% 20 16% 34 28%
conveniencia

Lubricantes y 4 3% 3 2%
refrigerantes

Aguay aire 5 4% 4 3%
Sanitarios 12 9% 9 8%
Otros 10 7% 6 5% 18 15%
Total 138 100% 123 100% 122 100%

Fuente: trabajo de campo mayo — junio de 2014.

Base: 383 clientes externos.

Guatemala cuenta con un parque vehicular que supera los dos millones de
automotores, de acuerdo al sistema de registro fiscal de la SAT, y en la ciudad de
Guatemala actualmente circula aproximadamente un millén de estos diariamente,
lo cual genera altos niveles de consumo de combustible, para satisfacer las
necesidades de transporte de la poblacion en general. Por tal razén, en la grafica
anterior se observa que el factor principal por el que la mayoria de clientes
encuestados busca una estacion de servicio, es para el suministro de gasolina o

diésel.
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Por otro lado, existen varios clientes que afirmaron buscar la estacion
exclusivamente por la tienda de conveniencia, ya que, necesitaban comprar

producto de manera urgente.

Con relaciéon a los datos que refleja la grafica anterior de aspectos como:
sanitarios, agua — aire y lubricantes o refrigerantes el nUmero de clientes que opiné
gue suele visitar la gasolinera por estos servicios son los que dentro del recorrido
diario (casa o lugar de trabajo) pasan por la estacion y al no ser la preferida para
combustible suele ser buscada para la satisfaccion de necesidades que se dan en

el momento en el que transitan por el lugar.

Respecto a la informacion que se obtuvo de otros servicios que pueden ser la
razén de busqueda de los clientes, en la estaciéon A, el porcentaje que afirmé que
este aspecto es el que influye en la visita, lo hace por el servicio de los cajeros
automaticos, en la estacion B, los que suelen ir por comida rapida y en la estacion
C, las personas que buscan el servicio de car wash (Gnica estacién que cuenta

con este servicio).

2.7.2 Resultados obtenidos de encuesta al cliente externo sobre la

calidad del servicio

Para evaluar la calidad de servicio en cada una de las estaciones unidad de
analisis se tomaron en cuenta cinco dimensiones: confianza, sensibilidad,
seguridad, empatia y aspectos tangibles. Con base en esto se realizé una serie de
afirmaciones para que las personas encuestadas emitieran una calificacién de uno
a tres si consideraban estar totalmente en desacuerdo, cuatro ni de acuerdo ni en
desacuerdo y de cinco a siete si estaban totalmente de acuerdo. Esto permitié
conocer sus percepciones sobre la calidad de servicio que brinda cada una de las

estaciones evaluadas. A continuacion, se presentan los resultados obtenidos.
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2.7.2.1 Confianza

La confianza que inspira cada estacion unidad de analisis, fue calificada por medio
de la percepcion del cliente respecto al cumplimiento con el tiempo de entrega, el
interés que muestran los colaboradores por resolver problemas, la calidad de
desempefio del servicio, la informacion que se le brinda y el cumplimiento de
promesas. Los datos obtenidos de cada una de las variables que conforman esta

dimensioén se veran reflejados en el cuadro 20.

En la estacidén A, los resultados acerca del cumplimiento de la gasolinera con el
tiempo de entrega muestran a un 65% de clientes que consideraron estar
totalmente de acuerdo con esta variable, en la afirmacion sobre el interés que
muestran los colaboradores para resolver un problema se obtuvo un 62% de
aprobacion, la calidad del desempefio del servicio un 69%, el cumplimiento de
promesas un 65%, y respecto al estandar de servicio que se brinda un 59%. En la
estacion B, el porcentaje de personas que esta totalmente de acuerdo con estos

aspectos fue: 45%, 44%, 61%, 63% y 48% respectivamente.

Por ultimo, la estacion C, presenta un porcentaje de aprobacion de 69% en el
cumplimiento con el tiempo de entrega, la afirmacion acerca del interés que el
personal muestra para resolver un problema obtuvo un 57%, la calidad del
desempefio del servicio, 66%, el cumplimiento de las promesas un 65% y en el

estandar de entrega del servicio 61%.

107



Cuadro 20

Percepcion de confiabilidad en las estaciones de servicio unidad de

analisis, segun cliente externo

l Fr. % Fr. % Fr. % Fr. %

Cuando en la Estacion A 40 29% 8 6% 90 65% 138 100%
gasolinera le

prometen hacer algo = Estacion B = 47 38% 21 17% 55 45% 123 100%
en un periodo de

tiempo establecido, EstacionC @ 31 26% 6 5% 85 69% 122 100%
lo cumplen

Cuando se presenta  Estacion A = 42 30% 10 7% 86 62% 138 100%

un problema o
necesita ayuda, el Estacion B 48 39% 19 15% 56 46% 123 100%

personal de la
gasolinera muestra Estacion C 41 34% 11 9% 70 57% 122 100%

interés en resolverlo

El desempefio del Estacion A | 37 27% 6 4% 95 69% 138 100%
servicio en la

gasolinera ha sido de EstacionB = 37 30% 11 9% 75 61% 123 100%
calidad desde la

primera vez Estacion C = 33 27% 8 7% 81 66% 122 100%
La gasolinera Estacion A | 38 28% 10 7% 90 65% 138 100%
proporciona sus

servicios en el Estacion B = 39 32% 11 9% 73 59% 123  100%
momento que

promete hacerlo EstacionC = 34 28% 9 7% 79 65% 122  100%

En la gasolinera se Estacion A | 46 34% 10 7% 82 59% 138 100%
empefian en hacer
entrega de servicios | Estacion B 50 41% 14 11% 59 48% 123 100%
libres de error

EstacionC = 34 28% 13 11% 75 61% 122 100%

Fuente: trabajo de campo mayo — junio de 2014.
Base: 383 clientes externos.
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Como se observa, con relacion al cumplimiento en el tiempo de entrega en la
estacion A y C, gran parte de las personas encuestadas esta totalmente de
acuerdo en que el tiempo de espera cuando suelen visitar la estacion para la
adquisicion de alguno de los servicios que se brindan, cumple con sus

expectativas.

Sin embargo en la estacion A, 40 clientes opinaron estar en total desacuerdo con
esta afirmacion y ocho no estan de acuerdo ni en desacuerdo. En el caso de la
estacion C, 31 personas comentaron que los tiempos de entrega no cumplen con
lo esperado y seis manifestaron no estar en contra o a favor. La razon principal
para las personas que estan en total desacuerdo es que en horarios donde la
demanda aumenta estas gasolineras presentan problemas en la entrega y la

respuesta por parte de los colaboradores suele ser lenta

En la estacion B, respecto a esta variable, se observa que posee el porcentaje de
aprobacion mas bajo (46%) y esto se debe en gran medida a que en periodos de
la mafana y tarde esta gasolinera tiene mayor afluencia y la instalaciones fisicas
son pequefias respecto a las otras estaciones unidad de andlisis, lo cual dificulta

el transito fluido de clientes.

Asimismo, se observd que en esta gasolinera el corte de caja, actividad que
también esta presente en las otras, perjudica en mayor manera a esta, en cuanto
al cumplimiento en el tiempo de entrega de servicio a los clientes que la visitan
cuando se lleva a cabo dicha actividad, ya que, el cobro de combustible de las
bombas de autoservicio se realiza desde la tienda. Lo cual, también retrasa la

entrega de otros servicios.

Segun informacién proporcionada por el administrador de la estacion cuando
existe un aumento de clientes se ejecuta un plan al que suelen llamar “enfoque en
la venta” donde los pasos que componen la entrega de servicio se reducen a la

mitad (3), con el objetivo de asegurar la transaccion, reducir los tiempos de entrega
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y mejorar la fluidez de clientes, pero segun lo observado este método no ha dado
mucho resultado de momento y de las personas que opinaron estar en desacuerdo
(38%) la mayoria comenté que se carece de un procedimiento efectivo en horarios
de alta demanda.

Respecto al interés que muestran los colaboradores por resolver problemas o
brindar ayuda a los clientes, en la estacion A, estan totalmente de acuerdo con
esta variable 86 personas, en la B, 56 y en la C, 70. Estos sefialaron que el

personal ha mostrado un buen desempefio al momento de darse un inconveniente.

No obstante, en las tres estaciones unidad de analisis existe un numero
considerable de clientes que afirmaron estar en total desacuerdo con este aspecto
(estacién A 42, B 48 y C 41) quienes mencionaron estar inconformes con la
capacidad de respuesta de los colaboradores y la razon principal por la cual,
consideran que la solucién de un problema es lenta, se debe a que esta depende
de la previa autorizacion del administrador de la estacion (falta de

empoderamiento).

Esto limita la accién del colaborador para hacer de esta variable una mejor
referencia de confianza para el cliente y en ocasiones provoca que el personal
refleje falta de interés o incluso arrogancia por querer ayudar, lo cual perjudica de

mayor manera a la estacion B.

La calidad en el desempefio del servicio desde la primera visita, en cada una de
las estaciones donde se llevé a cabo la investigacion de campo muestra resultados
estrechamente relacionados debido a que la mayoria de clientes externos
encuestados en las tres unidad de analisis (69% en la estacion A, 61% enla By
66% en la C) opin6 que la calidad ha mantenido consistencia desde la primera vez
gue acudieron a la estacion. Aunque al igual que en los aspectos antes
mencionados existe un numero considerable de clientes que comentd estar en

total desacuerdo sobre este aspecto, (27% en la estacion Ay C, 30% en la B) esto
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se debe a que la empresa franquiciante cuenta con herramientas de control poco
adecuadas para evaluar constantemente la calidad de entrega en las gasolineras.
Lo cual, da lugar a que varios clientes perciban que la calidad no ha sido
consistente y otros (4% en la estacion A, 9% en la By 7% en la C) se abstengan

de responder de forma positiva 0 negativa sobre esta variable.

Si dentro de la gasolinera se empefan en hacer entrega de servicios libres de
error, esta afirmacion obtuvo un porcentaje de aprobacion similar en las estaciones
Ay C; (61% — 59%) pero en el caso de la estacion B, se observa un dato menor
(48%). Esto se debe a que en dicha gasolinera los clientes expresaron en mayor
medida (41%) estar totalmente en desacuerdo debido a la falta de una cultura de

servicio que respalde la afirmacion.

Con referencia a lo anterior, segun lo observado en las tres gasolineras unidad de
analisis se denota la existencia de una cultura que se orienta mas a los productos
y operaciones que en el servicio. Sin embargo, en la estacion B, se encontré6 mayor
presencia de desacuerdo, debido al tipo de clientes que suelen visitar la

gasolinera.
2.7.2.2 Sensibilidad

Se refiere a la disposicion de los colaboradores para ayudar a los clientes externos
y con ello proporcionar un buen servicio. Los resultados obtenidos en las

estaciones de servicio se presentan, a continuaciéon

La estacion A, 63% de los clientes encuestados afirmo estar totalmente de acuerdo
en que al momento de solicitar algo al personal recibe informacion exacta del
tiempo en el que proporcionaran lo requerido. La estacion B y C, tienen un
porcentaje de aprobacidn sobre este aspecto de 54% y 53% respectivamente. Con
relacion a la rapidez de entrega en el servicio la estacion A, obtuvo total aprobacion

de un 64%, la estacion B, 52% y estacion C, 62%.
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Otro de los factores que compone esta dimensién es la disposicion de los
colaboradores para atender y ayudar a los clientes, a o que en este aspecto la
estacion A, presenta a un 63% de personas que estan totalmente de acuerdo con

esto, la estacion B, 40% y la estacién C, 57%.

Por altimo, en la predisposicion de los colaboradores para responder a la solicitud
de los clientes, en la estacion A, se obtuvo un 58% de clientes que opinaron estar
totalmente de acuerdo, en la estacion B, un 49% vy la estacion C, 54%. (Véase
cuadro 21)

Cuadro 21
Percepcion de la dimensién de sensibilidad en las estaciones de servicio

unidad de andlisis, segun cliente externo

Cuando solicita algo al = Estacion A 38 28% 13 9% 87 63% 138 100%
personal de la

gasolinera, le informan = EstacionB 44 36% 13 10% 66  54% 123 100%
exactamente cuando

le proporcionaran lo EstacionC 42 35% 15 12% 65 53% 122 100%
requerido

Los empleados de la Estacion A 40 29% 10 7% 88 64% 138 100%

gasolinera
proporcionan rapidez EstacionB 45 37% 14 11% 64 52% 123 100%

en el servicio
EstacionC 35 29% 11 9% 76 62% 122 100%

Los empleados de la Estacion A 40 29% 11 8% 87 63% 138 100%

gasolinera siempre
estan dispuestos a EstacionB 59 48% 15 12% 49 40% 123  100%

atenderle y ayudarle
EstacionC 39 32% 13 11% 70 57% @122  100%

Continda...
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Fr. % Fr. % Fr. % Fr. %

El personal de la Estacion A 48 35% 10 7% 80 58% 138 100%
gasolinera siempre

tiene la predisposicion  Estacion B 51  41% 12 10% 60 49% 123 100%
para responder a su

solicitud EstacionC 40 33% 16 13% 66 54% 122 100%

Fuente: trabajo de campo mayo — junio de 2014.

Base: 383 clientes externos.

El cuadro anterior refleja el resultado de cada una de las estaciones unidad de
analisis con relacion a la dimension de sensibilidad. En este se observa la
capacidad de respuesta, el deseo de ayudar y disposicion de satisfacer las

solicitudes o necesidades de los clientes externos de forma rapida y eficiente.

De acuerdo a lo anterior en la estacion A, se observa que en cada uno de los
elementos que componen la dimensién de sensibilidad, el porcentaje de personas
gue estan en total acuerdo mantiene estrecha relacion. Esto se debe a que gran
parte de los clientes externos encuestados considera que frecuentemente los

colaboradores cumplen con estos requerimientos.

Sin embargo, aproximadamente el 30% de personas encuestadas en cada una de
las variables de esta dimension no estan satisfechos y las que no emitieron una
ponderacion negativa pero tampoco satisfactoria representa un aproximado de 7%
a 10% por elemento evaluado. Esto evidencia una falla de los colaboradores en el
cumplimiento estandarizado de estos elementos, puesto que, los motivos de
insatisfaccion de la mayoria de estas personas son; la falta de informacion
respecto al tiempo en el que se le proporcionard lo requerido, el personal en
horarios donde la demanda aumenta no tienen la predisposicién de ayudar si este
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lo necesita y la rapidez en la entrega del servicio depende directamente del horario

en el que se visite la gasolinera.

En la estacion B, el porcentaje de satisfaccion en cada una de las variables de la
dimension si muestra diferencias una con la otra y en términos generales es la
gasolinera que posee el grado de aceptacién mas bajo, ya que, en la mayoria de
elementos evaluados mas del 40% estad totalmente en desacuerdo con el
desempeiio de los colaboradores para responder a una solicitud, en la disposicion
de estos para ayudar y atender, no se suele informar el tiempo en el que se
proporcionara lo requerido y la rapidez en la entrega es deficiente en periodos de

la mafana, tarde y noche.

Ademés, muchos clientes comentaron estar insatisfechos porque, los
colaboradores en ocasiones no se encuentran en su lugar de trabajo por estar
conversando con sus compafieros o realizando otras actividades. Para todo cliente
es importante sentir que los colaboradores estan dispuestos a satisfacer cualquier
solicitud o necesidad de forma atenta y eficiente. Se hace énfasis sobre este

aspecto, de lo contrario, el nivel de satisfaccién de los clientes disminuira aun mas.

Por udltimo, en el caso de la estacién C, se observé que la mayoria de elementos
evaluados presenta observaciones similares, donde el nimero de personas que
estan totalmente en desacuerdo asciende a 40 aproximadamente por variable. La
falta de respuesta por parte de los colaboradores de la gasolinera en horarios
donde la demanda aumenta, la escasa informacién proporcionada por estos sobre
el tiempo en el que se proporcionara lo requerido y poca predisposicion en la
atencion son algunos de los aspectos que influyeron en estos clientes para

ponderar de manera insatisfactoria esta dimension.
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2.7.2.3 Seguridad

La seguridad que los clientes externos perciben de la estacion, se transmite por
medio del conocimiento y la capacidad de confianza, tanto de los colaboradores
como de la organizacion (empresa franquiciante). Para evaluar la seguridad que
los clientes perciben de la estacion, se tomé en cuenta la confianza que inspiran

los colaboradores, cortesia y conocimiento que muestran de su puesto de trabajo.

En el caso de la estacion A y B, el porcentaje de clientes que esta totalmente de
acuerdo en la afirmacion sobre la confianza que infunde en el cliente el
comportamiento del colaborador fue de 66%, y en la estacion C, se obtuvo un 67%

de aprobacion sobre este aspecto.

En la seguridad que sienten los clientes en realizar sus transacciones con la
gasolinera, en la estacion A, By C los clientes encuestados que estan totalmente

de acuerdo representan el 59%, 56% y 61% respectivamente.

En la estacion A, se obtuvo una aprobacion del 67% en la afirmacién acerca de la
consistencia de los colaboradores para atender con cortesia a los clientes. En la
estacion B fue de 59% y en la estacion C un 61%.

Con relacién al conocimiento de los colaboradores para responder a las dudas o
inquietudes de los clientes las calificaciones obtenidas en las estaciones A, By C
fue de: 65%, 61% y 52%. (Véase cuadro 22)
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Cuadro 22
Percepcion de seguridad en las estaciones de servicio unidad de analisis,

segun cliente externo

Fr. % Fr. %

El comportamiento de = EstacionA 35 25% 12 9% 91 66% 138 100%
los empleados de la
gasolinera infunde EstacionB 34 28% 8 6% 81 66% 123 100%
confianza en usted

EstacionC 30 25% 10 8% 82 67% 122 100%

Usted se siente Estacion A 41 30% 16 11% 81 59% 138 100%

seguro en realizar sus
transacciones con la EstacionB 41 33% 13 11% 69 56% 123 100%

gasolinera
EstacionC 36 29% 12 10% 74 61% 122 100%

los empleados de la Estacion A 36 26% 9 7% 93 67% 138 100%
gasolinera son
corteses de manera EstacionB 36 29% 15 12% 72 59% 123 100%

consistente con usted
EstacionC 33 27% 15 12% 74 61% 122 100%

Los empleados de la Estacibn A 39 28% 10 7% 89 65% 138 100%
gasolinera tienen el

conocimiento para EstacionB 37 30% 11 9% 75 61% 123  100%
responder a sus

dudas o inquietudes EstacionC 42 34% 17 14% 63 52% 122 100%

Fuente: trabajo de campo mayo — junio de 2014.
Base: 383 clientes externos.

En el cuadro anterior se ven reflejados los resultados de cada uno de los
enunciados que conforma la dimension de seguridad. Se observa, que en las tres
estaciones unidad de analisis A, B y C el porcentaje de clientes que esta de
acuerdo en que el comportamiento de los colaboradores infunde confianza es
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similar, (66% en la estacion Ay B, y 67% en la C) este dato es un componente que
fortalece la relacion cliente-compaiiia. Sin embargo, el desempefio por parte de
los colaboradores en cada una de estas gasolineras también refleja que existen
acciones de mejora; ya que, el rango en el que se encuentra el nimero de
personas que adujo estar totalmente en desacuerdo y de los que no estan ni en

contra ni a favor supera el 30%.

Lo anterior se debe a que los clientes que no estan satisfechos con esta afirmacion
opinaron que los colaboradores presentan dificultad para atenderlos en ciertas
circunstancias, falta de preparacion técnica y de servicio. Lo cual les provoca
inseguridad y razon suficiente para ponderar este aspecto de forma negativa.

El sentimiento de seguridad es algo muy subjetivo, que varia de una persona a
otra y existen aspectos que pueden influir positiva o negativamente en la
percepcion de los clientes. En el caso particular de las estaciones de servicio Ay
C, el porcentaje de las personas encuestadas que estan de acuerdo con esta
afirmacioén fue parecido (59% y 61%), en la estacion B la calificacién fue un poco
menor (56%). La aprobacion de estos se debe a que la percepcion positiva que
existe, el nombre de las estaciones, aunado con los afios de existencia de la marca
en el pais, les brinda cierto grado de garantia y seguridad en que sus transacciones

seran llevadas de la mejor forma posible.

Los clientes que mencionaron estar totalmente en desacuerdo en las tres
estaciones unidad de analisis representan un aproximado del 30%, estas personas
han tenido inconvenientes con el despacho de combustible, de productos de la
tienda y errores de facturacion, estos son factores que generan inseguridad en
estos para realizar sus transacciones con la gasolinera. El porcentaje restante

adujo no estar en contra, ni satisfecho con esta variable.

Respecto a la capacidad de los colaboradores para atender con cortesia a los

clientes de manera consistente, en las estaciones de servicio unidad de andlisis
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gran parte de clientes encuestados se encuentra satisfecho con el comportamiento

del personal en la entrega del servicio.

Lo anterior hace alusion que en cada una de las gasolineras evaluadas se
establece con frecuencia una relacion positiva entre las dos partes (colaborador-
cliente), en la que se respeta la forma de actuar de cada una de estos. Sin
embargo, mas del 25% en cada estacion afirmd no estar satisfecho porque segun
estos dentro de las estaciones el personal no demuestra cortesia y amabilidad

mientras atiende, no suele escuchar y el trato que se brinda es inadecuado.

Con relacion al conocimiento que tienen los colaboradores para responder a las
preguntas o inquietudes de los clientes, en las estaciones A y B, se denota un
grado de satisfaccion similar. (65% - 61%) En la estacion C, el porcentaje de
aprobacion fue menor (52%) al consultarles porque estan satisfechos, muchos
sefalaron que el personal logra responder de manera correcta a sus interrogantes

y muestran habilidad en su puesto de trabajo.

Pero, en las tres estaciones unidad de analisis muchos clientes calificaron de
forma negativa esta variable (estacion A, 28% B 30% y C 34%) y segun la opinién
de estos, los colaboradores desconocen aspectos relevantes del servicio que
brindan y carecen de conocimientos para dar respuesta a ciertas inquietudes. Esto
les inspira inseguridad de ser atendidos por una persona con limitadas

competencias, dichas respuestas afectaron en mayor grado a la estacién C.

De acuerdo a la informacion proporcionada por el administrador de cada una de
las gasolineras evaluadas y persona del area de mercadeo de la empresa
franquiciante existen programas de capacitacion que pretenden mejorar las
habilidades, conocimientos y competencias del personal en su puesto de trabajo,
los temas de capacitacion son: seguridad, servicio y atencion al cliente. No
obstante, segun los resultados obtenidos, el desempefio de los colaboradores en

cada una de estaciones unidad de andlisis para varios clientes es deficiente.
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2.7.2.4 Empatia

Esta dimension consiste en transmitir, por medio del servicio, lo importante que es
el cliente para la empresa. En este sentido se les pregunt6 a los clientes de cada
estacion unidad de analisis sobre la personalizacion en la atencién que se le
brinda, la comprensién que se tiene sobre sus necesidades especificas, intereses

y si los horarios de operacion le parecen convenientes.

De acuerdo a lo anterior en la estacibn A, respecto a la afirmacion sobre
personalizacion en la atencion que se brinda a los clientes, se obtuvo una
aprobacion del 49%, en la estacion B de un 33% y en la C, del 50%. Esto denota
en cada una de las gasolineras evaluadas que la mayoria de clientes esta
totalmente en desacuerdo con la afirmacion sobre la atencion ya que no se brinda

de acuerdo a lo esperado.

La gasolinera cuenta con empleados que brindan atencién personalizada.
Afirmacién que obtuvo en cada una de las estaciones unidad de andlisis una
calificacion similar a la brindada en la variable anterior. En la estacion A, las
personas totalmente de acuerdo constituyen el 50%, en la estacion By C, 33% y

49% correspondientemente.

Las variables sobre la comprensién de los colaboradores acerca de los intereses
y necesidades especificas de los clientes muestran en la estacion A, un porcentaje
de personas en total acuerdo sobre estos aspectos de 36% y 38%, en la estacion

B, 43% y 48%, por ultimo, en la estaciéon C, 47% y 48% respectivamente.

La variable que supera las expectativas de los clientes externos encuestados en
cada estacion unidad de andlisis es el horario de atencion, puesto que, todos los
clientes manifestaron estar muy satisfechos con este aspecto. La aprobacion, para
la estacion A, fue del 99%, la estacion B, 100% y en la estacion C, 99%. (Véase
cuadro 23)
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Cuadro 23
Percepcion de empatia en las estaciones de servicio unidad de analisis,

segun cliente externo

Fr. % Fr. % Fr. %

La gasolinera le Estacion A 52 38% 18 13% 68 49% 138 | 100%
brinda atencidn
personalizada EstacionB 56 45% 27 22% 40 33% 123 | 100%

EstacionC 40 33% 21 17% 61 50% 122 | 100%

La gasolinera cuenta | Estacibn A 49 36% 20 14% 69 50% 138 | 100%
con empleados que
brindan atencion EstacionB 53 43% 29 24% 41 33% 123  100%

personalizada
EstacionC 40 33% 22 18% 60 49% 122 100%

El personal de la Estacion A 51 37% 38 27% 49 @ 36% 138  100%
gasolinera se

preocupa por sus EstacionB 42 34% 28 23% 53 43% 123 | 100%
intereses

EstacionC 47 38% 18 15% 57 47% 122 | 100%

Los empleados de la  Estacibn A 59 43% 27 19% 52 @ 38% 138  100%

gasolinera

comprenden sus EstacionB 45 37% 19 15% 59 48% 123  100%
necesidades

especificas Estacion C 47 39% 16 13% 59  48% 122 | 100%
La gasolinera cuenta | Estacibon A 0 0 2 1% 136 99% 138  100%
con horarios de

operacion EstacionB 0 0 0 0 123  100% @ 123 100%
convenientes para

sus clientes EstacionC 0 0 1 1% 121  99% 122 100%

Fuente: trabajo de campo mayo — junio de 2014.
Base: 383 clientes externos.
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Como se observa, los resultados en las variables de personalizaciéon en la
atencion, preocupacion por los intereses y necesidades especificas de los clientes
mantiene relacion en cada una de las estaciones unidad de andlisis. Esto se debe
a que las personas encuestadas, manifestaron, en su mayoria, que la calidad y
desempefio de estos aspectos presentan deficiencias, porque en gran parte de los
encuentros estos denotan la inexistencia de una cultura orientada al servicio (lo
Gnico que buscan concretar con éxito las estaciones de servicio es la venta), no se
sienten valorados e importantes para la organizacion, y el personal de las

estaciones no lograr inferir con éxito en sus necesidades y deseos.

Con relacion al horario de atencion de las estaciones de servicio unidad de andlisis,
la satisfaccion mostrada por los clientes encuestados en cada una de éstas
notoriamente refleja una satisfaccion total, esto debido a que en las gasolineras el
horario de atencién es de 24 horas. En la estacion A, el despacho de combustible
en bomba (servicio completo) se brinda hasta las 21 hrs., en la estacion B, existe
la entrega de servicio completo las 24 horas, pero a partir de las 18 hrs., este
servicio se brinda unicamente en dos bombas, en la estacion C, la entrega de este

servicio es igual al de la estacion B.

El servicio de atenciéon en la tienda de conveniencia en las tres estaciones se
brinda las 24 horas. Estos aspectos benefician positivamente en la satisfaccion de

los clientes de las gasolineras evaluadas.
2.7.2.5 Tangibles

Por la caracteristica de intangibilidad en los servicios, los clientes se crean
impresiones de éste por medio de cualquier fuente fisica disponible. En el caso de
las estaciones de servicio unidad de analisis se evaluaron aspectos como:
presentacion de los colaboradores, apariencia del equipo, las instalaciones, y

materiales visuales asociados con el servicio (folletos publicitarios).
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De los clientes externos encuestados en la estacion A, acerca de la apariencia del
equipo tecnologico que se utiliza, manifestaron estar en total acuerdo un 84%, en
la estacion B, la aprobacién sobre este aspecto fue de 86% y en la estacion C,
89%.

Respecto a si las instalaciones le son visualmente atractivas a los clientes externos
en la estacion A, un 90% comento estar totalmente de acuerdo con esta afirmacion
enlaB, 76% yenlaC, 77%.

La percepcion que tienen los clientes acerca de la apariencia de los colaboradores
obtuvo una aprobacion del 93% en la estacion A, en la B, del 91% y por ultimo en

la estacion C, un 85%.

Otro aspecto calificado por los clientes externos fue la percepcion que tienen
acerca de los materiales visuales asociados con el servicio, las gasolineras
evaluadas obtuvieron una aprobacion sobre esta variable del 84% en la estacion
A, estacion B, 64% y en la C, del 80%.

De acuerdo a lo anterior, las variables que conforman esta dimension en general
reflejan un rango de aprobacién positivo debido a que la mayoria de clientes
encuestados considera que los elementos tangibles de las estaciones presentan
una apariencia visualmente atractiva y estan satisfechos al respecto, lo cual
convierte a los tangibles en la dimensién mejor calificada por las personas

encuestadas. (Véase cuadro 24)
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Cuadro 24
Percepcion de aspectos tangibles en las estaciones de servicio unidad de

analisis, segun cliente externo

El equipo con el que Estacion A 10 7% 12 9% 116 84% 138 100%
cuenta la gasolinera

es de dltima EstacionB 11 9% 6 5% 106 86% @ 123 100%
generacion

EstacionC 7 6% 6 5% 109 89% | 122 100%

Las instalaciones Estacion A 6 4% 8 6% 124 90% 138 100%
fisicas de la
gasolinera son EstacionB 15 12% 22 18% 86 70% 123 100%

visualmente atractivas
EstacionC 8 7% 10 8% 104 85% 122 100%

Los empleados de la Estacion A 4 3% 5 4% 129 93% 138 100%
gasolinera tienen una
apariencia limpia y EstacionB 3 2% 8 7% 112 91% | 123 100%

agradable
EstacionC 14 11% 4 3% 104 85% 122 100%

Los materiales Estacion A 9 7% 20 14% 109 79% 138  100%
visuales asociados

con el servicio (como | Estacién B 19 15% 25 20% 79 64% 123 100%
folletos publicitarios)

que utilizan en la EstacionC 11 9% 13 11% 98 80% @ 122 100%
gasolinera son

visualmente atractivos

Fuente: trabajo de campo mayo — junio de 2014.

Base: 383 clientes externos.

El grado de aprobacion de los clientes refleja en el cuadro anterior que la
satisfaccion por parte de estos presenta similitud de una estacion a otra. En el caso

de la apariencia del equipo con el que cuentan las gasolineras evaluadas la
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mayoria de clientes encuestados manifestaron estar de acuerdo en que el equipo

tecnoldgico es de ultima generacion.

Con relacién a la apariencia fisica de las instalaciones gran parte de los clientes
comentd estar de acuerdo a que éstas le son visualmente atractivas;
especialmente el caso de las estaciones Ay C que cuentan con amplio parqueo,
los servicios sanitarios siempre se encuentran limpios y el mobiliario con el que

cuentan las tiendas de conveniencia estan en buen estado.

En el caso de la estacion B, las personas difieren en el aspecto de los servicios
sanitarios; puesto que, muchos mostraron su descontento respecto a la limpieza
de éstos, aunque la deficiencia en este aspecto se debe (segun observacion
directa) a la falta de conciencia de algunas personas al momento de utilizar dicho
servicio; porque al encontrarse fuera de la tienda de conveniencia, el control en el
uso que se le da se dificulta para el personal de la gasolinera y suelen limpiarse

con mayor frecuencia que en las otras dos estaciones evaluadas.

Sin embargo, aun no se cuenta con una solucién efectiva para conseguir que el
orden y limpieza a toda hora sea una cualidad positiva de este servicio dentro de

la estacion.

Por otro lado, la mayoria de clientes encuestados en cada una de las estaciones
unidad de andlisis, considera muy buena la presentacion del personal, estos
comentaron que debido a las actividades que cada uno de los colaboradores en
bomba realiza, la limpieza de éstos es imposible, por lo que estan satisfechos con

la apariencia actual de los empleados.

No obstante, varios clientes opinaron que el uniforme de algunos colaboradores
se encuentra muy deteriorado y que se debe velar por el cambio oportuno de estos;

puesto que, el personal es quien representa a la estacion de servicio.
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Por ultimo, la opinion de los clientes encuestados respecto a los materiales
visuales asociados con el servicio que se utilizan en las gasolineras evaluadas, es
la variable con menor porcentaje de aprobacién para cada estacién, esto se debe
en gran medida a que el tipo de material visual es el mismo para todas las
estaciones y segun la opinion de los clientes se deben modernizar muchos folletos
existentes, porque los actuales no les llaman la atencidén y otros se encuentran

deteriorados por el paso del tiempo.
2.7.3 Atencion actual de quejas y sugerencias

Se cuestiond a los clientes externos si dentro de la estacidon existe un medio para
gue estos puedan emitir sus quejas y sugerencias, los datos obtenidos se exponen

a continuacion.

Cuadro 25
Existencia de medios para la emision de quejas y sugerencias dentro de las

estaciones de servicio unidad de analisis, segun cliente externo

Fr. % Fr. % Fr. %

Estacion A 32 23% 106 7% 13 100%
Estacion B 29 24% 94 76% 11  100%
Estacion C 40 29% 82 71% 11 100%

Fuente: trabajo de campo mayo — junio de 2014.

Base: 383 clientes externos.
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La mayoria de clientes encuestados respondié que se carece de un medio para la
emision de quejas y sugerencias dentro de las estaciones de servicio unidad de
andlisis. No obstante, existen clientes que mencionaron que si existe un medio
para emitir sus comentarios y reclamos. Todas estas personas mencionaron que

la herramienta existente es el libro de quejas.
a) Emision de quejas

En cada una de las estaciones unidad de analisis se pregunté al cliente externo si
ha manifestado su descontento al momento de recibir un mal servicio. A lo que el
6% de las personas encuestadas en la estacién A, coment6 haber presentado una

gueja sobre la entrega del servicio en la gasolinera.

En la estacion B, el 5% de personas encuestadas declaré haber presentado una
gueja en la gasolinera por falla en la entrega del servicio. Por ultimo en la estacion
C, el porcentaje de personas encuestadas que en algin momento han emitido su
inconformidad al tener problemas con el servicio recibido asciende a 4%. (Véase

gréafica 9)
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Grafica 9
Presentacion de quejas a las estaciones de servicio al recibir un mal

servicio, segun cliente externo
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Fuente: trabajo de campo mayo — junio de 2014.

Base: 383 clientes externos.

El porcentaje de personas encuestadas que ha presentado una queja en las
estaciones de servicio unidad de analisis es bajo. En las tres estaciones muchos
clientes manifestaron que debido a la falta de medios para emitir una queja deciden
no realizar acciones cuando han tenido una mala experiencia. Ademas gran parte
de los clientes no consideran necesario emitir sus molestias porque afirman que
no se les dara seguimiento para solucionarlo o simplemente no tienen la confianza

para hacerlo.

Sin embargo, la causa por la que estos han manifestado alguna inconformidad se

debe a la falta de respuesta de los colaboradores en la entrega del servicio, mala
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actitud por parte del personal, control deficiente en el cambio de las bombas de

servicio completo a autoservicio, y equivocacion en el despacho de combustible.

Segun informacion proporcionada por el administrador de cada gasolinera, el Unico
medio para recolectar este tipo de informacion es el libro de quejas, pero los
clientes encuestados que han presentado quejas en las estaciones han utilizado

la via verbal para buscar una solucion rapida.

De acuerdo a la informacion proporcionada por la persona entrevistada en la
empresa franquiciante con relacion a este tema revel6 que el medio existente
aparte del “libro de quejas”, es la pagina de facebook de la compafia en donde se

da seguimiento a las quejas realizadas por el consumidor.
b) Emisién de sugerencias

Para saber como se lleva a cabo la recepcidén de sugerencias en las estaciones
unidad de analisis, se cuestiond a los clientes, si transmiten comentarios al recibir
un mal servicio, a lo que la mayoria de personas encuestadas manifesté no emitir

observaciones al respecto.

De acuerdo a lo anterior en la estacion A, se obtuvo un porcentaje de 2% de
personas encuestadas que han emitido alguna sugerencia en la gasolinera. En la

estacion B, fue de 3% y en la C, de 1%. (Véase grafica 10)
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Grafica 10
Presentacion de sugerencias a las estaciones de servicio al recibir un mal

servicio, segun cliente externo
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Fuente: trabajo de campo mayo — junio de 2014.

Base: 383 clientes externos.

En las tres estaciones evaluadas la cantidad de personas que se toma el tiempo
para emitir una sugerencia de mejora en el servicio segun la informacion
recolectada es muy bajo, esto corresponde en gran medida a que los clientes
externos sienten poco productivo expresar sus opiniones porque afirman no les

daran seguimiento para solucionarlo.

Ademas, otra de las razones por las que no lo realizan es debido a la falta de
medios dentro de la estacion para comunicar o plasmar sus sugerencias, ya que,

al existir clientes que no son capaces de presentar sus opiniones de forma
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personal buscan otros medios, los cuales segun opinion de las personas

encuestadas no existen en las gasolineras.

La pagina de facebook es uno de los medios que se utiliza para este tipo de
actividades; pero al no existir informacion de ésta en las estaciones muchos

clientes desconocen esta herramienta.

Por lo anterior, se hizo necesario conocer la opinion de los clientes externos,
acerca del medio que utilizarian para la presentacién de sus quejas y sugerencias

en las estaciones de servicio unidad analisis. (Véase cuadro 26)

Cuadro 26
Medios que utilizarian para la emisién de quejas y sugerencias, segun

cliente externo

%

Buzdén 31 22% 25 20% 23 19%
Facebook 38 28% 29 24% 41 34%
Plataforma digital 49 36% 42 34% 48 39%
(Tablet)

Correo 12 8% 15 12% 6 5%
electrénico

Otro 8 6% 11 9% 4 3%

_ 138 100% 123 100% 122 100%

Fuente: trabajo de campo mayo — junio de 2014.
Base: 383 clientes externos.
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Como se observa, la mayoria de los clientes encuestados en cada una de las
estaciones unidad de analisis, utilizaria para la emision de sus quejas y
sugerencias un medio fisico dentro de la estacion, pero que no sea tradicional.
Estas personas comentaron que harian uso de la herramienta que obtuvo el
porcentaje de respuesta mas alto (plataforma digital) debido a que el tiempo que

tomaria emitir comentarios seria corto.
2.7.4 Nivel de satisfaccién

Al cuestionar a los clientes externos acerca de cuan satisfechos estan con los
servicios que adquieren en la gasolinera, las personas que comentaron estar

totalmente satisfechos en la estacion A, fue del 66% en la B, 60% y en la C, 69%.

Lo anterior indica que la mayoria de personas encuestadas afirm6 sentirse
satisfecha con los servicios que obtienen en las estaciones, pero al igual que en
muchas variables de las dimensiones evaluadas existe buen namero de clientes

gue manifestd su insatisfaccion ante esta interrogante. (Véase cuadro 27)
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Cuadro 27
Nivel de satisfaccion de los clientes de las estaciones de servicio, segun

cliente externo

Fr. % Fr. %

Estacion A 32 23% 15 11% 91 66% 138 100%
Estacion B 30 24% 19 16% 74 60% 123 100%
Estacion C 26 21% 12 10% 84 69% 122 100%

Fuente: trabajo de campo mayo — junio de 2014.

Base: 383 clientes externos.

La cantidad de clientes encuestados que se muestran totalmente satisfechos en
cada una de las estaciones de servicio evaluadas representan una base soélida
para las gasolineras. Estas personas manifestaron sentirse comodos dentro de las
instalaciones de la estacién y que la calidad de los productos que adquieren son

razones suficientes para sentirse satisfechos.

No obstante, muchos de los clientes que manifestaron su descontento en varias
de las dimensiones analizadas, especialmente en la de empatia que fue la que
tuvo mayor grado de desacuerdo, comentaron que su insatisfaccion ante esta
interrogante se debe principalmente a la falta de comprension de las necesidades,
mala atencion, poca disposicion del personal en brindar ayuda y entrega del

servicio lento.
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Estos datos marcan la necesidad de implementar estrategias que conviertan
clientes que no estan insatisfechos pero tampoco satisfechos, y aquellos en total

insatisfaccion a totalmente satisfechos.
2.7.5 Fidelidad del cliente externo

En el trabajo de campo donde se evaluaron tres estaciones de servicio, al
cuestionar a los clientes sobre la frecuencia con la que visitan otras gasolineras de
la zona, se determinG que en la estacion A, 28% de las personas encuestadas
suelen hacerlo con muy poca frecuencia, 15% con poca frecuencia, 23%
ocasionalmente, 17% frecuentemente y otro 17% con mucha frecuencia. En la
estacion B, en el orden correspondiente se obtuvieron los siguientes resultados:
36%, 27%, 23%, y 14%. Por ultimo en la estacién C, los datos obtenidos son: 38%,

25%, 30%, 2% respectivamente y con mucha frecuencia un 5%.

Los datos evidencian que en las tres estaciones predomina el porcentaje de
personas que opino frecuentar otras gasolineras pocas veces. Sin embargo, existe
un buen numero de clientes que si lo hace ocasionalmente y en el caso de la
estacion A y C existe un porcentaje de clientes que visita otras gasolineras con

mucha frecuencia. (Véase cuadro 28)
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Cuadro 28

Fidelidad hacia las estaciones de servicio, segun cliente externo

Fr. %

Con muy poca 39 28% 44 36% 46 38%
frecuencia

Con poca 19 15% 34 27% 30 25%
frecuencia

Ocasionalmente 32 23% 28 23% 36 30%
Frecuentemente 24 17% 17 14% 3 2%
Con mucha 24 17% 7 5%
frecuencia

_ 138 100% 123 100% 122 100%

Fuente: trabajo de campo mayo — junio de 2014.

Base: 383 clientes externos.

En la grafica anterior se puede apreciar que los clientes encuestados en cada una
de las estaciones unidad de analisis suelen visitar otras gasolineras de la zona.
Las razones por las que esto ocurre son diversas, tales como: lentitud en la entrega
del servicio, la capacidad de las instalaciones no permitian el ingreso debido a la
cantidad de clientes existentes (estacion B), la poca disposicion del personal para

ayudar y poco trato preferencial provoca que en ocasiones se acuda a otra.

Aungue en las estaciones B y C el porcentaje de clientes que frecuentemente
acude a otras gasolineras es bajo, tomar en consideracion lo anterior es necesario

pues esto incide en que la fidelizacion del cliente no sea total.
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Por lo anterior, se observa que las tres estaciones evaluadas no han logrado la
preferencia total de los clientes, ser la Unica donde estos efectien sus

transacciones y satisfagan sus necesidades.

La mejor herramienta con la que cuentan actualmente las estaciones unidad de
andlisis y que influye directamente en que los clientes sean parcialmente fieles es
la calidad de los productos que se brindan porque segun la mayoria de personas

encuestadas este cuenta con las mejores caracteristicas del mercado.

Asimismo, para efectos de andlisis dentro de la investigacion, se solicitdé a los
clientes que mencionaran que estacion preferian al prescindir de los servicios de
las gasolineras evaluadas. En la estacion A, sobre un nimero total de 89 personas
gue eligen productos y servicios de la competencia, 35% de personas eligen acudir
con el competidor A, 29% con el competidor B, 19% se dirigen con el competidor

C,y 17% acude a una estacion independiente (competidores indirectos).

En la estacion B, de un total de 84 personas, 26% visitan estaciones del competidor
A, 35% competidor B, 29% competidor C, y quienes eligen acudir a una gasolinera
independiente fue del 10%. Por ultimo en la estacién C, de 76 personas que eligen
productos y servicios de la competencia, los porcentajes obtenidos se dividen de
la siguiente manera: 25%, 15%, 32% y 27% respectivamente.

La mayoria de personas encuestadas comenté utilizar los servicios y productos
brindados por el competidor A, por necesidad de un servicio emergente, precios
de sus productos y servicios similares al de las estaciones evaluadas. El
competidor B, por la buena atencién, rapidez de entrega, seguridad de la estacién
y ofertas proporcionadas. El competidor C, porque cuenta con productos que el
cliente percibe que son de buena calidad y los competidores indirectos en la
mayoria de casos por la falta de atencién a sus requerimientos por parte de las

estaciones unidad de andlisis.
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Por lo tanto, es importante analizar la perspectiva del cliente respecto al servicio
ofrecido por las estaciones unidad de analisis en comparacidbn con sus

competidores. (Véase cuadro 29)

Cuadro 29

Comparacion del servicio brindado por las estaciones unidad de anélisis,

con relacion a la competencia, segun cliente externo

Fr. %
Superior ala 40 29% 35 28% 43 35%
competencia
Igual a la 51 37% 45 37% 40 33%
competencia
Menor ala 47 34% 43 35% 39 32%

competencia

_ 138 100% 123 100% 122 100%

Fuente: trabajo de campo mayo — junio de 2014.

Base: 383 clientes externos.

Los resultados sobre este cuestionamiento, indican en la estacion A, que un 29%
del total de personas encuestadas afirmé que los servicios que se ofrecen
actualmente son superiores a los brindados por la competencia, un 37% no
encontro diferencias significativas con relacion a la atencion brindada, mientras
gue un 34% hizo referencia que el nivel de servicio brindado por la gasolinera es
menor que el que ofrece la competencia.

En la estaciébn B, 28% comentd que los servicios son superiores a los de la
competencia, 37% encuentra el servicio de la gasolinera igual al de sus
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competidores y un 35% consideré que es de menor calidad comparado al que

ofrecen los demas. La estacion C, obtuvo un 35%, 33% y 32% respectivamente.

Esta informacidn muestra circunstancias precisas sobre las cuales, es necesario
emprender cursos alternativos de accion que permitan contrarrestar los efectos de
caracter negativo y que afecten de manera directa, a las estaciones de servicio
unidad de andlisis.

Esta informacion muestra circunstancias precisas sobre las cuales, es necesario
emprender cursos alternativos de accion que permitan contrarrestar los efectos de
caracter negativo y que afecten de manera directa, a las estaciones de servicio

unidad de analisis.

2.7.6 Expectativas del servicio

Se cuestiono a los clientes de cada estacion unidad de analisis acerca de cuales
eran sus expectativas de lo que debe ofrecer una gasolinera y con esto emitieran
una calificacion de los atributos de servicio que consideraban mas importantes
para visitar una estacion. De acuerdo a lo anterior a continuacion se presentan los

resultados obtenidos.
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Cuadro 30

Aspectos importantes del servicio en las estaciones unidad de anélisis,

segun cliente externo

Amabilidad del personal % Fr. % Fr. % Fr. % Fr. % Fr. % Fr.
1 | Al saludarlo 13% 18 87% | 120 | 4% 5 96% | 118 | 8% 10 92% | 112
Al ofrecer los
2 | servicios 16% 12 84% | 116 | 6% 7 94% | 116 |10% | 12 90% | 110
Al despedirse de
3 | usted 11% 15 89% | 123 | 2% 3 98% | 120 |14% | 17 86% | 105
Ser corteses de forma
4 | consistente 6% 8 94% | 130 - - 100% | 123 | 4% 6 96% | 116
5 | Al resolver dudas 5% 7 95% | 131 - - 100% | 123 | 3% 5 97% | 117
Al momento de resolver
6 | problemas 2% 3 98% | 135 - - 100% | 123 - - 100% | 122
Rapidez en la entrega
Tiempo de
7 | entrega adecuado 2% 3 98% | 135 - - 100% | 123 - - 100% | 122
Cumplir en tiempo
8 | promedio 3% 4 97% | 134 - - 100% | 123 - - 100% | 122
Calidad del servicio
9 | Precio adecuado - - 100% | 138 - - 100% | 123 - - 100% | 122
Garantia del
10 | servicio 5% 7 95% | 131 | 3% 4 97% | 119 | 4% 5 96% | 117
Personal
11 | capacitado 1% 6 96% | 132 - - 100% | 123 - - 100% | 122
Apariencia de la
12 | gasolinera 10% 14 90% | 124 - - 100% | 123 | 5% 6 95% | 116
Calidad de los
13 | productos/servicios - - 100% | 138 - - 100% | 123 - - 100% | 122
Calidad del servicio al cliente
Horarios de
14 | atencion 3% 4 97% | 134 - - 100% | 123 | 2% 2 98% | 120
15 | Parqueo 4% 6 96% | 132 - - 100% | 123 | 3% 4 97% | 118
16 | Ubicacién 14% 19 86% | 119 | 4% 5 96% | 118 |11% | 13 89% | 109
Apariencia del
17 | personal 22% | 30 78% | 108 | 13% | 16 | 87% | 107 |15% | 18 85% | 104
Cumplimiento de
18 | promesas 9% 12 91% | 126 | 3% 4 97% | 119 | 6% 7 94% | 115
19 | Personal sincero e } ) 123 | -
interesado en ayudar 1% 1 99% | 137 100% 122 | 100% | 122

Fuente: trabajo de campo mayo — junio de 2014.

Base: 383 clientes externos.
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La mayoria de clientes encuestados, en cada una de las estaciones unidad de
analisis, consider6 muy importantes todos los atributos que muestra el cuadro
anterior, sin embargo, resaltaron ciertas categorias como la rapidez en la entrega
y calidad en el servicio en donde los clientes en su totalidad ven estos aspectos

como los mas relevantes.

Con relacion a la apariencia del personal en cada una de estaciones unidad de
analisis varios clientes comentaron que no le dan tanta importancia a este aspecto,
puesto que, los colaboradores realizan actividades donde la limpieza y
presentacion se encuentra ligada a la exigencia y demanda de servicio. No
obstante, la mayoria coincide en que deben estar debidamente identificados y

contar con uniformes en buen estado.

Asimismo, en la estacion B se observa que en todos los atributos el porcentaje de
personas que considera importantes cada uno de estos es mayor respecto a las
otras dos gasolineras, esto refleja que en dicha estacidon los clientes suelen ser
mas exigentes. Ademas, esta es una de las razones por la que los clientes, en su
mayoria, en varias afirmaciones de las dimensiones evaluadas emitieron una
calificacibn que muestra un grado de satisfaccibn menor que en las otras
gasolineras unidad de andlisis, pues suelen esperar mas de lo que actualmente

reciben.
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2.8 Analisis FODA

Después de recopilar y analizar la informacién obtenida en la investigacion de
campo sobre la calidad, consistencia y desempefio del servicio que brindan las
estaciones de servicio unidad de analisis, se evidencid la presencia de varias
deficiencias que afectan el desempefio de cada una de estas, las cuales podrian
ser superadas al aprovechar las oportunidades y fortalezas existentes.

En referencia a lo anterior a continuacion se presenta la matriz FODA, en donde
se establecen los factores internos (fortalezas y debilidades) asi como los factores
externos (oportunidades y amenazas) que poseen actualmente las estaciones de
servicio. Asimismo, se estableceran las estrategias enfocadas a la solucién de

problemas. (Véase tabla 5)
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Tabla b

Matriz FODA, estaciones de servicio unidad de analisis

Fortalezas Debilidades

1. Experiencia de 70 afos en el 1. Existe un porcentaje de clientes internos
mercado. gue no siente garantia del puesto que

2. Reconocimiento a nivel ocupa.
nacional 2. No existe un proceso de reclutamiento

3. Existencia de programas de adecuado
capacitacion  orientadas  al 3. Inexistencia de programas formales de
puesto y servicio al cliente induccioén.

Factores 4. Instalaciones fisicas adecuadas 4. Falta de programas de motivacién para el
Internos 5. Variedad de servicios personal.

6. Productos de alta calidad. 5. Impera la comunicacién informal.

7. La mayoria de colaboradores 6. Inexistencia de una boleta de control interno
tiene méas de un afio de laborar para reducir y eliminar fallas en el servicio.
en la estacion. 7. Carencia de una guia de manejo de quejas

8. Las estaciones poseen féacil y sugerencias.
ubicacién y atencion las 24 8. Se carece de un esquema que detalle el
horas proceso de los servicios que se brindan.

9. Cuentan con tecnologia 9. No toman en cuenta las opiniones del
adecuada. personal para mejorar el servicio.

10. Existen supervisores de 10. Carencia de buzon de quejas y sugerencias.

Factores territorio  que verifican el 11. Falta de planes de respuesta cuando
Externos cumplimiento de estandares de existen periodos durante el dia en el que
calidad. aumenta la demanda.

11. Buena comunicacion entre los 12. Ausencia de estandares de servicio
colaboradores (horizontal) orientados al cliente.

12. Comunicacion constante entre 13. Falta de empoderamiento a los
jefe-colaborador. colaboradores.

13. Apoyo empresa franquiciante. 14. Tiempo de entrega lento y mala atencion en

periodos de la tarde.
15. Poca disposicion del personal para ayudar.
16. No se da seguimiento de solucion a las
guejas y sugerencias brindadas.
17. Satisfaccion de los clientes no es total.
18. Poca lealtad de los clientes.
Oportunidades FO DO
1. Crecimiento de la Establecimiento de un sistema de | 1. Especificacion formal de las politicas de
demanda en el comunicacion integral de recursos humanos, por medio de la creacion
municipio de mercadotecnia, por medio de de lineamientos del proceso de
Guatemala. talleres informativos para el reclutamiento, induccién, motivacién y
2. Estimaciones de IPC, personal, una campafia de reconocimiento al personal, para la
presenta estabilidad divulgacion interna y externa para contratacion adecuada para cada puesto y
durante los Ultimos coordinar los canales de desarrollo de los colaboradores para brindar
meses de 2014. comunicacion necesarios y un servicio de calidad. (D1, D2, D3, D4, D5,
3. Horarios de atencion entregar un servicio optimo (F1, D9, D13,01, 02, 03, 04)
de la competencia F2, F3, F4, F5, F7, F9, F11, F12,
més cortos. F13, 01, 02, 03, 04) 2. Recuperacion del servicio que permita
4. Asociacion de minimizar las fallas en la entrega y satisfacer
estaciones de forma adecuada las necesidades y
independientes con deseos de los clientes, por medio de un
compafiias sistema de captacion de quejas y
internacionales sugerencias. (D5, D7, D9, D10, D12, D13,
D16, D17, 01, 02, 03)
Amenazas FA DA
1. Competencia directa Evaluacion de las expectativas y | 1. Establecimiento de estandares que permitan
con mejor trato al percepciones del cliente, por agilizar procesos y que aseguren un mejor
cliente medio del monitoreo periodico del servicio y atencion, por medio de la creacion

2. Inseguridad del pais.
3. Demanda mas
exigente.

servicio para la deteccion de
posibilidades de mejora en el
proceso de prestacion del servicio.
(F6, F8, F10, A1, A2, A3)

de un manual para los colaboradores, que
brinde lineamientos de actuacion para llevar
de manera 6ptima la entrega. (D5, D6, D7,
D8, D9, D11, D14, D15, D18, Al, A2, A3)

Fuente: trabajo de campo, mayo — junio 2014.
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CAPITULO Il

PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE SERVICIO AL CLIENTE PARA EL
MEJORAMIENTO EN LA ENTREGA DEL SERVICIO EN UNA RED DE
GASOLINERAS UBICADAS EN LA CIUDAD CAPITAL DE UNA EMPRESA
PROVEEDORA, COMERCIALIZADORA Y DISTRIBUIDORA DE PRODUCTOS
Y SERVICIOS DERIVADOS DEL PETROLEO

3.1 Introduccién

En el presente capitulo se detallan las propuestas a implementar dentro de las
estaciones de servicio unidad de andlisis. La propuesta incluye como primer punto,
la importancia de la aplicacion de estrategias de mercadeo de servicios,
presentacion y los objetivos que se alcanzaran. Posteriormente, al tener como
marco de referencia el modelo integral de las brechas sobre la calidad en el
servicio y el triAngulo de servicios de mercadotecnia, se propone la aplicacion de
cursos alternativos de accion derivado de las necesidades que presenta cada una

de las estaciones de servicio unidad de analisis.

Asimismo, se presenta el plan de accion de cada una de las estrategias

propuestas.
3.2 Justificacion

La calidad en el servicio al cliente es uno de los puntos primordiales que se debe
cumplir dentro de cualquier organizacion, puesto que, beneficia al desarrollo y
mantenimiento de la fidelidad y satisfaccion de los clientes. Ademas, al ser estos
guienes califican a la empresa por medio de la atencidén que reciben, hace evidente
la necesidad de que se comprendan las percepciones y perspectivas de los

clientes para brindar un servicio de calidad.



Con referencia en lo anterior, a pesar de que la empresa franquiciante cuenta con
ciertos lineamientos de control que velan por que los estandares establecidos sean
aplicados en las gasolineras, la falta de una cultura de servicio y otras debilidades
descritas en el diagnostico crean una brecha en la calidad, consistencia y
desempefio en la entrega del servicio. Por lo que, es necesario disefar estrategias
gue permitan brindar una mejor entrega y atencion a los clientes externos,

aprovechando las fortalezas y oportunidades que posee la misma.
3.3 Presentacién de la propuesta

Los cursos de accion alternativos que se proponen en este capitulo se encuentran
dirigidos a la empresa franquiciante, por lo tanto, la aprobacion y puesta en practica
de estas estrategias en la red de gasolineras unidad de andlisis se considerara
como una prueba piloto, para comprobar y verificar la efectividad de su adopcion.

Se precisa un espacio de tiempo minimo de un afio de operacion en las estaciones

unidad de andlisis (centros piloto) para asegurar la validez de esta prueba.
3.4 Objetivos

Los objetivos que se pretenden alcanzar con el disefio e implementacion de las
estrategias de servicio al cliente que seran una guia para el mejoramiento en la
calidad, consistencia y desempefio en la entrega, se dividen en general y

especifico. Los cuales se presentan a continuacion.
3.4.1 Objetivo general

Proponer estrategias de servicio al cliente para el mejoramiento en la prestacion
de los servicios de cada una de las estaciones de servicio unidad de andlisis que
permitan aumentar en un 15% el nivel de satisfaccion de los clientes, durante el

primer afio de implementacion.
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3.4.2 Objetivos especificos

e Establecer un sistema de servicio al cliente eficaz que monitoree el nivel de
satisfaccion y permita la recuperacion del cliente externo mediante técnicas

apropiadas.

e Mejorar la comunicacion entre la empresa y sus clientes externos, para
conocer sus expectativas, percepciones e inquietudes y se identifiqguen las

areas donde el servicio falla con frecuencia.

e Satisfacer las necesidades de los clientes, por medio de la creacion de un
manual de servicio al cliente que permita guiar a los colaboradores en la

adecuada atencion.

e Proporcionar a todos los colaboradores lineamentos y herramientas

necesarias para la adecuada realizacion de sus funciones.

e Fortalecer e incentivar la participacion de cada uno de los colaboradores
mediante reconocimientos y premios, para que se sientan motivados y

proporcionen calidad en la entrega del servicio.

e Involucrar a todos los colaboradores de las estaciones unidad de analisis, para
gue cooperen en la mejora continua en el servicio al cliente y cumplimiento de

los objetivos organizacionales.

3.5 Propuesta de estrategias de servicio al cliente para el mejoramiento en

la entrega del servicio en una red de gasolineras

Con base en las cuatro brechas del proveedor del servicio, se proponen las

siguientes estrategias, para mejorar el servicio al cliente. (Véase tabla 6)
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3.5.1 Triangulo de mercadeo de servicios

A continuacion se detalla la aplicacion del triangulo de servicios para las
estaciones unidad de analisis. Se deben realizar tres tipos de mercadotecnia para
alinear los vértices del triangulo y para que el servicio se entregue de manera
eficiente: mercadotecnia externa, interactiva e interna. (Véase figura 7)

Figura 7
Alineacion del triangulo de la mercadotecnia de servicios para las
estaciones de servicio unidad de analisis

|4

Mercadotecnia externa |
“Hacer la promesa” i

] . .

I Mercadotecniainterna
I .

;i “Facilitar la promesa” i

Implementacién de un programa Campafia de divulgacién

de induccién, motivacién 'y externa.
reconocimiento al personal. Evaluacién periédica de la
satisfaccién del cliente externo.
Realizacion de talleres ) )
Implementacién de un sistema

informativos para el cliente de quejas y sugerencias por

interno. medio del cual sea posible una
adecuada recuperacion del

L servicio y satisfacer de forma
Implementacion de una adecuada los deseos y

camparia de divulgacion interna. necesidades del cliente.

i Proveedores 33 ﬁ Mercadotecnia interactiva | Clientes }
S | Entregar la promesa | T

Establecimiento de estandares enfocados al cliente que permita

agilizar procesos, asegure un mejor servicio y atencion.

Definicion formal de politicas de integracion de personal.

Fuente: elaboracién propia. Marzo 2015.

a. Mercadotecnia externa (hacer la promesa)

Para formular las promesas a los clientes, es importante conocer cuales son sus
expectativas acerca del servicio que brindan las estaciones unidad de analisis. De

acuerdo al estudio realizado se evidencié que las principales expectativas del
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cliente con respecto al servicio, son: rapidez en el servicio y trato amable del

personal. En funcién de las expectativas que poseen los clientes acerca del

servicio, la empresa franquiciante debera realizar promesas y disefiar mensajes, a

través de medios publicitarios promocionando la rapidez en la atencién y trato

amable del personal.

Para aplicar el mercadeo externo, se propone lo siguiente:

Campafia de divulgacion externa que transmita al cliente eterno, a través de
mensajes ubicados en las estaciones de servicio unidad de analisis, la
importancia de hacer entrega de servicios de alta calidad.

Evaluacion periddica de la satisfaccion del cliente externo, a través de la
aplicacién de encuestas periddicas a los clientes utilizando un cuestionario,
donde se obtenga toda la informacidbn necesaria referente al servicio
proporcionado.

Implementacion de un sistema de quejas y sugerencias por medio del cual sea
posible una adecuada recuperacion del servicio cuando este no cumpla con

los deseos y necesidades del cliente.

Mercadotecnia interactiva (cumpliendo la promesa)

Luego de conocer cuéles son las expectativas de los clientes respecto al servicio,

en las gasolineras unidad de andlisis durante la entrega del mismo se pone a

prueba el cumplimiento de estos aspectos, para lo cual es necesario llevar a cabo

lo siguiente:

Establecimiento de estdndares enfocados al cliente que permita agilizar
procesos, asegure un mejor servicio y atencion.

Definicién formal de politicas de integracion eficaz basada en competencias y
habilidades que permita la contratacion de personas idéneas para cada

puesto.
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c. Mercadotecnia interna (facilitando la promesa)

Debido que en el presente estudio se evidencié que personal que labora en las
estaciones unidad de analisis no se encuentra lo suficientemente motivado e
informado de las diferentes actividades que se llevan a cabo, para que puedan

cumplir con lo prometido, es fundamental aplicar los siguientes cursos de accion:

e Implementacion de un programa de induccion, motivacion y reconocimiento de
al personal de estaciones unidad de analisis.

e Realizacion de talleres informativos para que el cliente interno este enterado
de lo que sucede dentro de las estaciones y con ello coordinar los canales de
comunicacion mal establecidos.

e Implementacion de una campafa de divulgacion interna en la que se
transmitan mensajes de motivacion que incrementen la identificacion de los

colaboradores con la empresa.
3.5.2 Alineacion de los lados del triangulo de mercadeo de servicios

Para lograr la alineacién de los lados del triAngulo de mercadeo de servicios y que
se constituya como un todo, es fundamental que se apliquen los cursos de accién
descritos en la mercadotecnia externa, interactiva e interna, ya que estas ayudaran
a que el cliente interno, cumpla las promesas formuladas en cada encuentro de
servicio, logrando asi la calidad del servicio y consecuentemente la satisfaccion

del cliente.

3.6 Estrategias propuestas con base en el modelo de brechas de la calidad

del servicio

Alcanzar el cierre de la brecha del cliente, es decir eliminar la diferencia entre las
expectativas y percepciones del cliente. Permite que la calidad del servicio mejore

y para ello; es necesario el cierre de las otras cuatro brechas que estan dirigidas
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al proveedor. En referencia a esto, el proposito de emplear el modelo de brechas
de la calidad del servicio es lograr que el servicio esté libre de fallas y que por
medio de la implementacién de estrategias se superen las expectativas y se

mantengan relaciones duraderas con los clientes.

Las estrategias propuestas para las estaciones unidad de analisis se centran en el
cliente interno y externo, para lograr una mejora en calidad, desempefio y
consistencia en la entrega del servicio. A continuacion, se presenta cada una de
las cuatro brechas, con las estrategias respectivas para lograr el cierre efectivo de

las mismas. (Véase tabla 6)

Tabla 6
Estrategias de servicio al cliente para el mejoramiento en la entrega del
servicio en las estaciones unidad de analisis

Recuperacmn Recuperacion del servicio que que a) Establecimiento de un sistema de

permita minimizar las fallas en guejas y sugerencias por medio del

la entrega y satisfacer de forma cual sea posible una adecuada

adecuada las necesidades y recuperacion del servicio cuando

deseos del cliente. este no cumpla con los deseos y

necesidades del cliente, y que

Brecha 1: del conlleve a la mejora continua y

conocimiento sistematica en la entrega del
servicio.

2. Evaluacion de las expectativas b) Evaluacion  periédica de la
y percepciones del cliente. satisfaccion del cliente externo, a
través de la aplicacion de encuestas
a los clientes utlizando un
cuestionario, donde se obtenga toda
la informacién necesaria referente al

servicio proporcionado.

Brecha 2: la 3. Establecimiento de estdndares c) Creacion de un manual acerca del
brecha del enfocados al cliente que servicio al cliente que permita a los
disefio y permita  agilizar procesos, colaboradores conocer el papel que
estandares asegure un mejor servicio y cumplen cuando ofrecen un servicio
del servicio atencion. y asi, realizar eficazmente los

procesos que intervienen en la
entrega del mismo.

Continda...
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Continuacion...

d) Definicion formal de politicas de
integracion eficaz basada en
competencias y habilidades que

Brecha 3: la permita la contratacion de personas

brecha del 4, Especificacion formal de las idoneas para cada puesto.

desempefio politicas de recursos humanos.

del servicio e) Implementacién de un programa de
induccion, motivacion y

reconocimiento al personal de las
estaciones unidad de analisis.

f) Realizacion de talleres informativos
para que el cliente interno este
enterado de lo que sucede dentro de
las estaciones y con ello coordinar
los canales de comunicacion mal
establecidos y hacer entrega de un
servicio 6ptimo.

Brecha 4: la 5.  Comunicacién integral de g) Implementacion de una campafia de
brecha de la mercadotecnia. divulgacion interna en el que se
comunicacion transmitiran mensajes de

motivacion que incrementen la
identificacion de los colaboradores
con la empresa.

h) Implementacién de una campafia de
divulgacion externa que transmita al
cliente externo a través de mensajes
ubicados en cada una de las
estaciones unidad de andlisis, la
importancia de hacer entrega de
servicios de alta calidad, del cliente
para la empresa y del cumplimiento
de las promesas.

Fuente: elaboracién propia. Octubre 2015.

a) Brecha l: la brecha del conocimiento

Esta brecha hace alusién a la diferencia existente entre las expectativas del cliente
respecto al servicio y la comprension que tiene la empresa con relaciéon a éstas.

Para cerrar esta brecha se propone la recuperacion del servicio que permita
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minimizar las fallas en la entrega y satisfacer de forma adecuada las necesidades

y deseos del cliente.
Para lograr la recuperacion del servicio se propone:

a) Establecimiento de un sistema de quejas y sugerencias por medio del cual sea
posible una adecuada recuperacion del servicio cuando este no cumpla con los
deseos y necesidades del cliente, y que conlleve a la mejora continua y

sistematica en la entrega del servicio.

Ademas, para medir el rendimiento de las estaciones de servicio respecto a la
entrega del servicio se plantea la evaluacion de las expectativas y percepciones
del cliente.

Para la evaluacion de la calidad del servicio y satisfaccion, se propone:

e Evaluacion periddica de la satisfaccion del cliente externo, a través de la
aplicacion de encuestas a los clientes utilizando un cuestionario, donde se

obtenga toda la informacién necesaria referente al servicio proporcionado.
b) Brecha 2: la brecha del disefio y estandares del servicio

Esta brecha indica la diferencia entre la comprensién de la empresa sobre las
expectativas del cliente y el desarrollo de disefios de estandares de servicio
enfocados a él. Para el cierre de esta brecha se propone el establecimiento de
estandares enfocados al cliente que permita agilizar procesos, asegure un mejor

servicio y atencion.

Para el establecimiento de estandares de servicio enfocados en el cliente se

propone:
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e La creacion de un manual acerca del servicio al cliente que permita a los
colaboradores conocer el papel que cumplen cuando ofrecen un servicio y asi,

realizar eficazmente los procesos que intervienen en la entrega del mismo.
c) Brecha 3: la brecha del desempefio del servicio

Esta brecha enfatiza en la diferencia existente entre las especificaciones de la
calidad del servicio y el servicio que realmente se hace entrega a los clientes. Por
lo que para el cierre de esta brecha se plantea una especificacion formal de las

politicas de recursos humanos.
Para que esta especificacion se logre se propone:

e Definicion formal de politicas de integracion eficaz basada en competencias y
habilidades que permita la contratacion de personas iddéneas para cada

puesto.

e Implementacion de un programa de induccion, motivacion y reconocimiento al

personal de las estaciones unidad de andlisis.
d) Brecha4: labrecha delacomunicacion

Esta brecha ilustra la diferencia entre la entrega del servicio y las comunicaciones
externas del proveedor de éste. Para el cierre de esta brecha se plantea la

implementacion de una comunicacion integral de mercadotecnia.
Para lograr la mejora en la comunicacion interna se propone:

e Realizacion de talleres informativos para que el cliente interno este enterado
de lo que sucede dentro de las estaciones y con ello coordinar los canales de

comunicacién mal establecidos y hacer entrega de un servicio 6ptimo.
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e Implementacibn de una campafa de divulgacion interna en el que se
transmitiran mensajes de motivacion que incrementen la identificacion de los

colaboradores con la empresa.

e Implementacion de una campafa de divulgacion externa que transmita al
cliente externo a través de mensajes ubicados en cada una de las estaciones
unidad de analisis, la importancia de hacer entrega de servicios de alta calidad,
del cliente para la empresa y del cumplimiento de las promesas.

3.6.1 Creacién de nombre y logo representativo

Antes de abordar el desarrollo de cada una de las estrategias propuestas, es
necesario mencionar que por politicas de confidencialidad de la empresa
franquiciante, no se hara uso del nombre y logo oficial de las estaciones de servicio
unidad de analisis, en su lugar se utilizara un nombre y logo representativo. A
continuacion, se presenta el que sera utilizado en cada una de las piezas creativas

y otras herramientas.

Figura 8
Logo representativo

4 N

N /

Fuente: elaboracién propia. Octubre 2015.
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A continuacién se describe cada una de las estrategias que se deben implementar
para cerrar las cuatro brechas del proveedor, con esto lograr el cierre de la brecha
del cliente. Lo anterior, para mejorar la calidad, consistencia y desempeiio en la
entrega del servicio que actualmente se da en las estaciones unidad de analisis.

3.6.2  Estrategia 1: recuperacion del servicio que permita minimizar las
fallas en la entrega y satisfacer de forma adecuada las necesidades

y deseos del cliente.
3.6.2.1 Definicién de la estrategia

La investigacion realizada determiné que las estaciones poseen como Unico medio
para recibir las quejas y sugerencias de los clientes, el libro de quejas, el cual no
es el mas indicado para conocer las inquietudes o experiencias sobre el servicio.
Para mejorar la calidad de entrega es importante conocer dichos aspectos del

cliente externo.

La aplicacion de esta estrategia contribuira a que se comprenda de mejor manera

lo que el cliente externo espera del servicio y como fue la percepciéon del mismo.
3.6.2.2 Objetivos de la estrategia

e Conocer el grado de satisfaccion o insatisfaccion del cliente externo y sus
opiniones acerca de los aspectos que consideran necesarios mejorar para que
el servicio cumpla con sus deseos y necesidades.

e Gestionar las quejas y reclamos de manera oportuna, de forma confidencial y
objetiva con el fin de garantizar la mejora en las actividades que se llevan a

cabo en la entrega del servicio.
3.6.2.3 Grupo objetivo
Esta estrategia se encuentra dirigida al cliente externo.
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3.6.2.4 Descripcién de la estrategia

Esta estrategia consiste en brindar a las estaciones de servicio unidad de andlisis
lineamientos de cOmo mejorar la entrega del servicio por medio de la captacion de
opiniones, quejas o sugerencias que brinden los clientes externos. A continuacion,

se detalla la tactica que se debe desarrollar para llevar a cabo esta estrategia:

e Establecimiento de un sistema de quejas y sugerencias por medio del cual sea
posible una adecuada recuperacion del servicio cuando este no cumpla con
los deseos y necesidades del cliente, y que conlleve a la mejora continua y

sistematica en la entrega del servicio.
a) Establecimiento de un sistema de quejas y sugerencias
a.1l) Definicién de la tactica

El establecimiento de un medio para la recoleccibn y documentacion de
comentarios, quejas y sugerencias de los clientes cuando perciban una falla en la
entrega del servicio, permitirA analizar las areas en las cuales se producen la
mayoria de problemas en la prestacion, y contar con herramientas de conocimiento
necesarias, que servirdn a la empresa franquiciante como parametro para

reaccionar de manera correcta ante estas situaciones.

En la investigacion realizada se determind que en las estaciones de servicio unidad
de andlisis, la mayoria de los clientes no emiten comentarios o reclamos de la
calidad del servicio que reciben por la carencia de medios para hacerlo, y segin
la opinion de estos, harian uso de una herramienta fisica que conlleve un tiempo

de uso corto.

Por lo tanto, se implementara dentro de las tiendas de conveniencia de cada una
de las estaciones unidad de analisis una plataforma digital (Tablet) para recolectar

la opinién de los clientes de un modo facil y en solo 30 segundos.
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a.2) Objetivos de latactica

e Crear una plataforma que facilite la emision de opiniones o sugerencias del
cliente externo sobre sus percepciones del servicio y la atencion
proporcionada en las estaciones.

e Convertir las quejas en oportunidades para la retencion de clientes y aumentar
los niveles de lealtad.

e Disminuir los errores en la prestacion del servicio, por medio de la deteccion y

correccion de estos.
a.3) Descripcion de la tactica

Para la adquisicion de cualquier producto o servicio los clientes de las estaciones
unidad de analisis deben ingresar a la tienda de conveniencia para hacer la
solicitud correspondiente. Es por ello que la plataforma digital (Tablet) ser& ubicada
a un lado de la caja de cobro, para que sea visible y de facil acceso para el cliente.
(Véase figura 9)

Figura 9

Ubicacion de Tablet y material publicitario
———




a.3.1) Logisticade implementacion

Para la implementacion de la plataforma de recepcion de quejas y sugerencias
dentro de las estaciones de servicio unidad de analisis, se hace el detalle general

de los pasos a seguir y personas involucradas. (Véase tabla 7)

Tabla 7
Descripcion del establecimiento de la plataforma para la recepcion de

comentarios quejas y sugerencias
No. Descripcion

1. Establecimiento de las preguntas que se mostraran en la Tablet (maximo 3); el tipo de
respuesta sera por medio de una escala con iconos, donde el cliente emitira una
calificacion sobre su percepcién acerca del servicio recibido y podra aportar comentarios
sobre este. (Véase anexo 5)

2. El gerente y subgerente del area de mercadeo de la empresa franquiciante, seran los
responsables de revisar y validar la informacién que se mostrard a los clientes en la
plataforma digital. (Tablet) Ademas el gerente y subgerente asignaran una comision para
el control y direccidn de la base de datos de la plataforma digital.

3. La comisién sera responsable de difundir a cada uno de los administradores de las
estaciones de servicio y franquiciatario, por medio de una reunién realizada en la
empresa franquiciante, toda la informacién relacionada a la implementacion de la Tablet
dentro de las tiendas de conveniencia, en donde resaltaran los objetivos y forma en la
que este operara. Asimismo, se debe explicar a cada uno de estos que transmitan a los
colaboradores en una reunion interna dicha informacién a los colaboradores.

4. La comisién a cargo sera la encargada de contactar a los profesionales propuestos
(multiproyectos) para la instalacion de los dispositivos dentro de las tiendas de
conveniencia. Las dos partes (comision — instaladores) acordaran los requerimientos de
la empresa y costo de implementacion.

5. Una semana antes de la implementacién de la plataforma digital (Tablet), el subgerente
del &rea de mercadeo de la empresa franquiciante ser& el encargado de entregar a los
administradores de cada una de las estaciones unidad de analisis el material visual que
seran colocados el dia de lanzamiento, uno estara en la entrada de la tienda y otro que
tendrd una base y estara justo a un lado de la Tablet. (Véase anexo 6)

6. Disefio de un procedimiento que permita facilitar el correcto manejo de la informacion
que se obtenga de los clientes y darle el uso correspondiente para el mejoramiento del
servicio.

7. La comision a cargo debera analizar de forma diaria en la plataforma de notificacion, el

fluyjo de comentarios por estacion y de manera semanal descargar el informe
correspondiente de los resultados obtenidos. Este sera entregado al gerente de
mercadeo, quien sera el encargado de llevar a cabo las acciones necesarias para darle
seguimiento al aporte dado por los clientes.

Continuda...
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Continuacion...

8. La comisién debera archivar cada uno de los informes que entregue a gerencia de
mercadeo como medio de control para evitar problemas con aquellas sugerencias que
ya estén tomadas en cuenta como areas de mejora 0 ya se esté trabajando en estas.
Estos archivos deberan actualizarse cada dos semanas.

9. Cualquier cambio que la comisién considere necesaria en las preguntas que se
mostraran en la Tablet. Debe hacer el aviso correspondiente a la gerencia de mercadeo
de la empresa para su aprobacién y ejecucion.

Fuente: elaboracion propia, mayo 2016.

Para hacer de esta herramienta una accién efectiva necesita del apoyo de cada

una de las personas involucradas en su ejecucién, por lo que deben cumplir con

cada uno de los pasos que se describen a continuacion.

Tabla 8

Procedimiento para larecepcion de comentarios quejas y sugerencias por

parte del cliente externo de las estaciones de servicio unidad de analisis

Atender al cliente externo (dentro de este
proceso se le debera comunicar los
pasos que debe seguir para brindar su
opinion del servicio).

Emisibn de comentarios, quejas o
sugerencias.

Andlisis de comentarios, quejas y
experiencia del servicio.

Continda...

Los colaboradores que se encuentran en caja y
despacho de alimentos son los encargados de
atender a los clientes. Durante el proceso de
atencion, se debe solicitar a estos que emitan su
comentario por medio de tres preguntas, haciendo
uso de la Tablet y que este proceso no le tomara
més de 20 segundos, pero es informacién valiosa
para la mejora en la entrega del servicio. Este
proceso estara respaldado por el material visual
(Véase anexo 6) colocado en el area donde este
el dispositivo.

El cliente externo accede a la encuesta del
dispositivo (que cuenta con un maximo de tres
preguntas), da su valoracion usando un sencillo
cadigo de iconos, emite comentario, sugerencia o
queja al final y si asi lo desea informacion de
contacto (correo)

La comision a cargo debera ver el flujo diario por
estacion, ya que los datos que proporcione el
cliente son transmitidos a la base de datos en
tiempo real y se debe catalogar la informacion
recabada.
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Continuacion...
Operacion

Elaboracién de informe y presentacion a
gerencia de mercadeo.

Seguimiento de los resultados
brindados por la comision.

Creacién de la base de datos histéricay
archivo de resultados.

Fuente: elaboracion propia, febrero 2015

Descripcion

La comision a cargo elabora un informe de
manera semanal, con el desglose detallado por
tipo de comentario y se lo hace llegar a la gerencia
de mercadeo.

El area de mercadeo estara a cargo de transmitir
a sus superiores, las areas de mejora detectadas
y transmitidas por los clientes. Se determina a
cuales se les dara seguimiento, y a partir de esto
se procedera a la formulacion de cursos
alternativos de accién de recuperacién, siendo
esta &rea la encargada de llevar a cabo cualquier
accion de cambio.

La comisién a cargo debera realizar un archivo de
cada una de los informes presentados a gerencia
de mercadeo. Dichos expedientes daran origen a
una base de datos que permita conocer que
guejas ya han sido presentadas y tomadas en
cuenta para seguimiento.

El diagrama y simbologia correspondiente de cada uno de los pasos mencionados

en la tabla anterior se encuentra en el anexo 7.

a.4) Control de la tactica

El control que se debe generar a partir de la respuesta proporcionada al cliente,

conlleva una serie de procesos internos y externos que permiten medir su eficacia.

En el aspecto interno, las medidas que adopte el area encargada con los

resultados obtenidos. En el ambito externo, verificar que las acciones tomadas den

una solucion definitiva al problema.

La generacion de informes que realice la comision a cargo sera de vital

importancia, ya que permitiran a la empresa obtener informacién real sobre las

areas donde se concentra la mayoria de problemas sobre la prestacion de entrega,

saber como contrarrestar la problematica si esta se volviese a suscitar en el futuro.
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a.5) Alcancesy limites

Esta accion tactica se encuentra dirigida a los clientes externos. Sin embargo, se

centra en las personas que ingresan a la tienda de conveniencia por compra de

productos y pago de combustible (autoservicio).

Ademas en los horarios de alta demanda los colaboradores no haran hincapié en

el uso de la plataforma digital, pero se utilizard como respaldo el material visual

para que el cliente decida hacer uso de la herramienta.

a.b)

Inversion

El costo de implementacion para esta accion tactica se describe en el siguiente

cuadro.

3

Cuadro 31

Costo de implementacion de un sistema de quejas y sugerencias en las

Cantidad

instalaciones de las estaciones unidad de analisis.

Concepto

Tablets marca AOC

Software de uso
para dispositivo
movil

Material visual
(medio publicitario)

Descripcién
Medidas recomendadas aprox.
13.47 cm * 20 cm, material de
neopreno. (Q. 1,000.00 c/u)
Facil uso, resultados en tiempo
real, descarga de datos en
formato Excel y PDF gestién de
usuarios y grupos de
encuestas, soporte técnico. $.
227.00 mensual.
(tipo de cambio Q. 7.63)

Se instalara sobre una base
plastica, con un CASE unido al
mostrador.

Cartel full color 35 cm * 55 cm
adhesivo, colocado en la
entrada de la tienda y otro que
tendra una base y estara justo a
un lado de la Tablet (cartel
adhesivo Q. 185.00 cartel con
base Q. 225.00)

Costo total estimado

Fuente: elaboracién propia, febrero 2015.
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Q. 3,075.00

Q.1,732.00

Q. 6,800.00

Q. 410.00

Q. 12,017.00



El costo presentado por concepto de instalacién de dispositivos (Tablets) dentro
de las tiendas de conveniencia, se hizo segun informacion proporcionada por la

empresa multiproyectos, quienes se proponen para el desarrollo de esta actividad.

Asimismo se propone como proveedor del software a keweno (Enisa) por las

caracteristicas, adaptacion y facil uso de la misma.
3.6.2.5 Plan de accién

Para llevar a cabo esta estrategia, a continuacion se presentan las actividades

basicas que deben realizarse.

Cuadro 32
Plan de accién
Estrategia de recuperacion del servicio que permita minimizar las fallas en la

entrega y satisfacer de forma adecuada las necesidades y deseos del cliente

Objetivo: realizar el detalle general de las etapas necesarias para la implementaciéon de la
estrategia de recuperacion del servicio en un 100% en seis meses.
No. Actividad Meta Responsable | Fecha Costo Presupuesto
1. | Presentacién de | Detallar al Subgerente Semana A definir | -
propuesta al 100% la de mercadeo |1
gerente de importancia
mercadeo de la | y beneficios
empresa de la
propuesta
2. | Aprobacién de la | Lograr un Area de Semana A definir |  ------
propuesta consenso de | mercadeo 2
opiniones
3. | Conformacién Planificar Gerente de Semana A definir | -
de la comision a | forma de mercadeo 3
cargo del operacion
sistema
4. | Dar a conocer la | Informar Gerente y Semana A definir | -
propuesta al sobre todos Subgerente 3
franquiciatario los de mercadeo
lineamientos
del sistema
Continda...
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Continuacion...
No. Actividad Meta Responsable | Fecha Costo Presupuesto
5. | Comprade Obtener la Comisién a Semana | Q. 3,075.00 | Q.3,075.00
dispositivo Tablet cargo 24
6. | Solicitud de Seleccionar Comisién a Semana Q.410.00
material visual estilo de cargo 24 Dos tipos Q.410.00
medios de carteles
7. | Instalacion de Colocar en Comisién a Semana | Q.6,800.00
plataforma un lugar cargo 24 Segln | Q.6,800.00
adecuado proveedor
para el
cliente
Lograr que el | Comision a Semana A definir | -
Establecimiento, | sistema se cargo 24
difusion y acopla de
8. explicacion del manera
sistema de adecuada a
quejas 'y las
sugerencias necesidades
del cliente
Recopilacion de | Clasificaciébn | Comision a Semana A definir | -
los comentarios, | de cargo 25
sugerencias y informacion
gquejas emitidas
11. | Analisis de los Detectar las | Comision a Semana A definir | -
resultados y fallas en el cargo 26
presentacion de | proceso de
informe a G.M entrega
12. | Archivo de Creacion de | Comisién a Semana A definir | -
informe y bases de cargo 26
creacioén de solucién
base histérica
de datos
13. | Actualizacién de | Mantener Comision a Semana A definir | -
base de datos. informacion cargo 27
consistente
Costo estimado de implementacion: doce mil con diecisiete quetzales exactos. | Q.12,017.00

Fuente: elaboracién propia, marzo 2015.

Varias actividades presentadas dentro del plan de accion no tienen asignado un
costo aproximado, puesto que, siendo la empresa franquiciante la encargada del

desarrollo de estas, el costo que asigne es informacion de caracter interno.
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3.6.3 Estrategia 2: evaluacién de las expectativas y percepciones del cliente

Mantener un control de calidad, constituye un componente fundamental en
cualquier sistema de entrega de servicio, puesto que, puede describir el

desempefio del proceso y sefalar las areas que necesiten ser mejoradas.
3.6.3.1 Definicion de la estrategia

Para que los clientes se formen una opinion positiva del servicio obtenido, la
empresa debe satisfacer todas sus necesidades y expectativas. Por tanto, dada la
importancia de la satisfaccion de las expectativas del cliente, es necesario
disponer de informacion adecuada que contenga aspectos relacionados con sus
necesidades y de los atributos en los que se fijan para determinar el nivel de

calidad recibido por las estaciones unidad de analisis.

Por tal razon, es necesario que se tomen en consideracion evaluaciones
periodicas dirigidas al cliente externo para comprender mejor la percepcién que
tienen los clientes respecto al servicio y se evalluen los elementos que este

considera como indispensables para sentirse satisfecho.
3.6.3.2 Objetivos de la estrategia

e Establecer procesos de evaluacion periédicos que permitan identificar puntos
de mejora durante el primer semestre de ejecucion, en las estaciones unidad
de analisis.

e [Fortalecer la capacidad de control de calidad de la empresa franquiciante

sobre el franquiciatario con la implementacion de un método de evaluacion.
3.6.3.3 Grupo objetivo

Esta estrategia se encuentra dirigida a todos los clientes externos de las

estaciones unidad de andlisis.
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3.6.3.4 Descripcién de la estrategia

Para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los clientes en las estaciones

unidad de analisis se propone la utilizacion de la siguiente tactica:

e Evaluacidon periodica de la satisfaccion del cliente externo, a través de la
aplicacion de encuestas a los clientes utilizando un cuestionario, donde se

obtenga toda la informacion necesaria referente al servicio proporcionado.
A continuacion se desarrolla la tactica descrita anteriormente.
a) Evaluacioén periddica de la satisfaccion del cliente externo

Implementar mecanismos de medicion periddica de la entrega del servicio,
brindara a la empresa franquiciante informacién de la calidad de entrega que

perciben los clientes en las estaciones unidad de analisis.
a.1l) Definicién

La implementacion de evaluaciones periodicas es imprescindible para la
monitorizacion y deteccién de posibilidades de mejora en el proceso de prestacion

del servicio y atencion.

Ademas, al proporcionar un sistema de control permanente que identifique las
areas criticas o vulnerables del proceso de servicio e incorpore soluciones,

permitird mejorar de manera continua.

Como parte de la introduccion de un mecanismo de evaluacién es necesario seguir
un procedimiento previamente establecido, es decir, el proceso de ejecucion debe
ser metddico, de esta forma se garantizara el logro de los objetivos y se podran

comparar los resultados.
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a.2) Objetivos de la tactica

Contribuir al mejoramiento en la prestacion de los servicios de las estaciones
unidad de analisis, con la recoleccion trimestral de informacion, confiable y

oportuna.

Conocer las necesidades y expectativas de los clientes.

Guiar a la empresa franquiciante en la ejecucién de medidas correctivas en el
desempeiio y calidad de atencion en las estaciones, en el primer trimestre de

ejecucion del programa.

Monitorear y dar seguimiento de manera anual a la implementacion de esta

accion tactica.

a.3) Descripcion de la tactica

Realizar mediciones periodicas ayuda a determinar si las actividades y resultados

en calidad - desempefio cumplen con las disposiciones previamente establecidas

por el franquiciante, y si las mismas estan establecidas de forma efectiva y son

adecuadas para el alcance de los objetivos. Asimismo, permite conocer la

percepcion que tiene el cliente externo respecto al proceso de entrega. Por lo tanto,

para la implementacion y ejecucion de este programa se debe llevar a cabo lo

siguiente.

Primera fase: coordinacion y formacion

Se asignara como responsables a los supervisores de territorio con los que
cuenta la empresa franquiciante para efectuar las evaluaciones trimestrales en

las tres estaciones de servicio.

Disefio muestra: se proporcionard a la empresa franquiciante informacion para

la determinacion del tamafio muestra. (Véase anexo 8).
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Preparaciéon: a los supervisores se les proporcionardn los documentos y
lineamientos para la ejecucion del programa dentro de los cuales se encuentra
el instrumento a utilizar (Véase anexo 9), y los pasos que deben llevar a cabo
para la correcta recoleccion de informacion. Para esto se les formara en los
siguientes temas: objetivo de la encuesta, instrucciones de ejecucion, términos

técnicos utilizados, entre otros.
Segunda fase: trabajo de campo

Los supervisores de territorio, quienes seran los encuestadores en las
estaciones de servicio unidad de analisis, llevaran a cabo la recoleccion de
informacion por medio de la comunicacion directa con los clientes, para valorar
y conocer su percepcidon - expectativas mediante la utilizacion de un

cuestionario.

El control y supervision del trabajo de campo estara a cargo del franquiciatario
0 en ausencia de este, del administrador de cada estacion.

Tercera fase: analisis de los datos

Los encuestadores deberan proporcionar la tabulacién de los datos obtenidos

(codificacién de las preguntas).

El area de servicio al cliente de la empresa franquiciante sera la encargada de
generar una base de datos con la informacion de las caracteristicas socio-
demograficas de los clientes que fueron tomados como muestra representativa
y de realizar el andlisis estadistico de los datos. Asimismo, de la elaboracion

de informes con los resultados obtenidos.

Trasladar al franquiciatario la informacion obtenida del programa de medicion.
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Cuarta fase: mejora

e La empresa franquiciante debera identificar los atributos susceptibles de
mejora y, priorizar aquellos que se pretendan abordar para mejorar la eficacia
y calidad del proceso de entrega del servicio.

e La empresa franquiciante es la encargada de definir el plan de accion con
propuestas concretas y practicas, solucionar las diferentes causas y
problemas detectados y especificar los planes de accion indicando qué, como,

cuando y quién va a implantar la solucién.

e El area de mercadeo sera la encargada de velar que la solucion implantada es
la mas adecuada para los problemas detectados.

a.4) Control de la tactica

Periodicamente (anualmente en este caso), la empresa franquiciante debe
garantizar la revisiobn del proceso. Por otro lado, la eficacia de las medidas
correctivas adoptadas se evaluara en el siguiente proceso de medicion.

a.5) Inversion

Para llevar a cabo este programa de medicion, a continuacion se detallan los

costos necesarios para su implementacion.
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Cuadro 33
Costo de implementacion de la evaluacion periddica de la satisfaccion del

cliente externo de las estaciones unidad de analisis

No. Concepto Costo
1. Reunion con franquiciatario para informar sobre la Q.400.00
creacion e implementacion del mecanismo de medicion.
2. Impresiébn de boletas de encuestas Q700.00 cada Q2,800.00
trimestre.
Reunion con supervisores de territorio para Q800.00
3. comunicacién del programa, entrega de documentos y
lineamientos.
Total: cuatro mil quetzales exactos. Q.4,000.00

Fuente: elaboracion propia, abril 2015.

3.6.3.5 Plan de accién

Para que esta estrategia sea implementada dentro de las estaciones unidad de

analisis, a continuacién se presentan las actividades basicas que deben realizarse.

Cuadro 34
Plan de accion

Estrategia de evaluacion de las expectativas y percepciones del cliente

Objetivo: definir las acciones necesarias para facilitar la implementacién de la estrategia de
evaluacion de las expectativas y percepciones del cliente en un 100% en siete meses.

No. Actividad Meta Responsable | Tiempo Costo Presupuesto

1. | Presentacion Detallar al Subgerente Semana A definir | -
dela 100% los de mercadeo |1
propuesta a la | beneficios de
gerencia de la propuesta
mercadeo

2. | Informar al Brindar
franquiciatario | detalles del Subgerente Semana Q. 400.00 Q. 400,00
sobre programay ' : ' '
. L, de mercadeo | 2
implementacion | forma de
del mecanismo | ejecucion
de medicion

Continuda...
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Continuacion. ..

No. Actividad Meta Responsable | Tiempo Costo Presupuesto
3. | Revision del Analizar Gerente de Semana A definir | -
instrumento posibles mercadeo 2
(cuestionario) mejoras
4. | Impresion de Contar con el | Area de Semana | Q.2,800.00 | Q. 2,800.00
boletas, para 100% de las | mercadeo 3
cada trimestre | boletas
5. | Reunién con Comunicar Q. 800.00 Q. 800.00
los lineamientos,
superv_lso_res finalidad de Gerente de Semana
de territorio encuesta,
mercadeo 22
forma de
ejecucion y
entrega de
reporte
6. | Establecimiento | Coordinar al
y difusion de las| 100% todos )
evaluaciones los Area de Semana A definir |
periédicas de la | elementos mercadeo 23
satisfaccion del | del programa
cliente externo
7. | Recopilacion Generar
de informacién | informacién
por medio de objetiva para | Supervisores Semana A definir | -
encuestas al la toma de de territorio 24
cliente externo | decisiones
8. | Tabulacion de | Clasificacion | Supervisores | Semana A definir
los datos dela de territorio 27
obtenidos informacion
9. | Generacion de | Lograr Area de
base de datos, | integridad de | servicio al
analisis datos, cliente de la
estadistico de | respaldoy empresa
los resultados | recuperacion Semana A definir | -
y elaboracion 28
de informes
10. | Traslado de la | Analizary Subgerente
informacion generar de mercadeo
obtenida al medidas de
franquiciatario. | correccion
11. | Planes de Mejorar el Area de La A definir | -
mejora desempefio mercadeo empresa
de entrega indicara
Costo estimado de implementacion: cuatro mil quetzales exactos Q. 4,000.00

Fuente: elaboracién propia, abril 2015.
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3.6.4 Estrategia 3: establecimiento de estandares enfocados al cliente que

permita agilizar procesos y asegure un mejor servicio y atencion

Parte fundamental en un buen servicio lo compone la prontitud en la entrega y la
forma en la que este se brinda a los clientes; por lo que, enfocarse en estos
aspectos y en los procesos que se llevan a cabo para hacer entrega del servicio

son vitales para la satisfaccion de las necesidades de los clientes.
3.6.4.1 Definicion de la estrategia

Proporcionar a los colaboradores un panorama general de quienes son los
clientes, los pasos y lineamientos necesarios para atenderlos permite que el

personal refleje un mejor desempeio y haga entrega de un mejor servicio.

En referencia a lo anterior, la carencia de estos elementos afecta la capacidad de
respuesta del personal al momento de hacer entrega de un servicio. Por tal razon,
proporcionar herramientas al recurso humano que brinde las técnicas, pasos y
manera de actuar con el cliente asegurara un encuentro satisfactorio entre las dos

partes. (cliente — colaborador)
3.6.4.2 Objetivos de la estrategia

e Mejorar el desempefio de todos los colaboradores en la entrega de servicios.

e Lograr que el 100% de los colaboradores conozca cémo actuar y resolver las
diferentes situaciones que se presente con los clientes.

e Estandarizar los procesos de atencion al cliente en cada una de las estaciones
unidad de anélisis.

e Mejorar la percepcion de los clientes externos con respecto a la calidad de

atencion y prontitud de entrega en el transcurso de un afo.

3.6.4.3 Grupo objetivo

Se encuentra dirigida al cliente interno de las estaciones unidad de analisis.
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3.6.4.4 Descripcion de la estrategia

Esta estrategia consiste en la estandarizacién del proceso de entrega del servicio,
por medio de la implementacion de un manual que contendra informacion
necesaria para que los colaboradores conozcan como deben atender al cliente
externo (lineamientos, pasos y estandares). La aplicacion de esta herramienta
dentro de las capacitaciones de servicio que brinda la empresa actualmente al
personal, permitirA orientar el accionar de estos sobre como brindar una mejor

atencion en la entrega de un servicio.
a) Creacion de un manual acerca del servicio al cliente
a.1l) Definicion de latactica

Para brindar un mejor servicio es necesario que los colaboradores de cada una de
las estaciones unidad de analisis conozcan qué esperan los clientes del servicio y
los pasos que deben seguir para atenderlos de manera eficiente. Esto se
conseguira con la creacion de un manual de servicio al cliente, herramienta que
proporcionara lineamientos de cémo actuar y llevar de manera 6ptima la entrega

del servicio.

La aplicacién de este manual es importante debido a que en el trabajo de campo,
se determiné que existen muchos clientes que manifestaron, que el personal no
cuenta con los conocimientos que le permitan brindar un servicio de calidad.
También, indicaron que el desempefio es deficiente por la falta de prontitud de

entrega, amabilidad en la atencién y falta de apoyo en la solucién de dudas.
a.2) Objetivo

e Desarrollar un documento para todos los colaboradores, que les permita
conocer las formas de como manejar cada situacion con el cliente externo y

desarrollar una actitud positiva en la entrega del servicio.
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a.3) Descripcion de la tactica

Las actividades que deben llevarse a cabo para la implementacion del manual son

las siguientes.

e Presentacion de la propuesta al gerente de mercadeo de la empresa
franquiciante.

e Aprobacion del manual. (Véase anexo 10)

e Impresion de manuales.

e Dar a conocer la propuesta a los administradores y colaboradores de las
estaciones unidad de analisis en la capacitacién del servicio al cliente que
reciben por parte de la empresa franquiciante. El responsable de comunicar la
propuesta al franquiciatario es el subgerente de mercadeo de la organizacion.

e Darle el seguimiento debido para su correcta utilizacion y aplicacion.
a.4) Control de latactica

Para el control, evaluacion, desempefio del personal y alcance de los objetivos
establecidos, es necesario que la empresa franquiciante realice de forma periédica
una evaluacion a los clientes por medio de una boleta de calificacion del servicio
(véase anexo 9) y conocer si la entrega se esta realizando de acuerdo al estandar
establecido dentro del manual. Asimismo, sera controlada por las quejas y

sugerencias que brinden los clientes.
a.5) Inversion

El costo de impresion de cada uno de los manuales es de Q. 36.00 y se
reproduciran un total de 40 (uno para cada colaborador, administrador y
franquiciatario). El costo total de la implementaciéon de la tactica asciende a Q.
1,440.00
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3.6.4.5 Plan de accion

A continuacion se presentan las actividades basicas que deben llevarse a cabo

para la implementacion de esta estrategia.

Cuadro 35
Plan de accion
Estrategia de establecimiento de estandares enfocados al cliente que

permita agilizar procesos y asegure un mejor servicio y atencion

Objetivo: realizar el detalle general de las etapas necesarias para el establecimiento de
estandares enfocados al cliente que permitan agilizar los procesos de atencién en un corto plazo.
(un mes)

No. Actividad Meta Responsable | Tiempo Costo Presupuesto
1. |Presentacion de |Dar aconocer |Subgerente |Semana A definir| -
propuesta al al 100% la de mercadeo |1
gerente de importancia de
mercadeo de la |la propuesta
empresa.
2. |Aprobacion de la |Lograr Area de Semana A definir| -
propuesta. consenso de mercadeo 2
opiniones
3. |Impresion de 40 |Contar con el Encargados |Semana | Q. 1,440.00| Q. 1,440.00
manuales. 100% de los de 2
manuales en el |capacitacion
tiempo dela
establecido empresa
4. |Dar aconocerla |Informar sobre |Subgerente |Semana A definir| -
propuesta al la creacién de |de mercadeo |3
franquiciatario. un manual
5. |Distribucién de Que todos los  |Encargados A definir| -
manuales a los administradores | de
administradores y |y el personal capacitacion |Semana
personal de las  |tengan su dela 3
estaciones en la |manual empresa
capacitacion de
servicio al cliente.
Costo estimado de implementacion: un mil cuatrocientos treinta y cinco| Q. 1,440.00
guetzales.

Fuente: elaboracién propia, marzo 2015.
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3.6.5 Estrategia 4: especificacion formal de las politicas de recursos

humanos

De acuerdo a la investigacion realizada, se determiné que actualmente en el
proceso de integracion de personal en las estaciones de servicio unidad de
analisis, predomina el reclutamiento por medio de referencias personales.
Igualmente, no todas las personas seleccionadas para un puesto vacante pasan

por un proceso de evaluacion previo a la contratacion.

Al formalizar este proceso e implementacién de herramientas posteriores a la
seleccidon (induccién), se tendra personal mejor calificado para la entrega del

servicio.

3.6.5.1 Definicién de la estrategia

En las estaciones de servicio unidad de andlisis la contratacion de personal se
realiza sin llevar a cabo un proceso estandarizado. Ademéas, muchos
colaboradores manifestaron que al obtener el puesto no se les comunicé las
funciones que llevaria a cabo y que se carece de un proceso de motivacion y

reconocimiento.

En referencia a lo anterior, la carencia de estos elementos afecta las capacidades
del personal en el desempefio de entrega del servicio. El proceso de inducciéon
aporta a los colaboradores conocimiento para desempefiar de forma correcta sus
funciones. La motivacion y reconocimiento ejerce de forma directa en el personal
una sensacion de satisfaccidon y autorrealizacion por el incentivo y felicitacién que

le otorga la organizacion.

Por tal razén, proporcionar lineamientos de reclutamiento, induccion, motivacion y

reconocimiento sera un factor de desarrollo del personal. También, constituira

173



parte del cambio cultural en las estaciones unidad de analisis, pues, contribuira a

la formacion de nuevas actitudes de atencion en los colaboradores.

3.6.5.2 Objetivos de la estrategia

e Plantear politicas y acciones de contratacion para contar con personal idoneo
para cada puesto.

e Implementar acciones en las estaciones unidad de andlisis que contribuyan a
mejorar el desempefio del 100% de los colaboradores.

e Fortalecer el conocimiento de todos los colaboradores e incentivarlos para

prestar un mejor servicio.
3.6.5.3 Grupo objetivo

La aplicacion de esta estrategia esta dirigida a todos los clientes internos de las

estaciones unidad de analisis y franquiciatario.
3.6.5.4 Descripcién de la estrategia

El recurso humano es el principal responsable en la calidad del servicio, puesto
gue, estos son los que tienen el control de hacer una experiencia agradable o no
en el proceso de entrega. En este sentido, la presente estrategia propone la

implementacion de las siguientes tacticas.

e Definicion formal de politicas de integraciéon que permita la contratacion de

personas idéneas para cada puesto.

e Implementacion de un programa de induccion, motivacion y reconocimiento al

personal de las estaciones unidad de analisis.

A continuacion se detalla cada una de las tacticas mencionadas anteriormente.
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a) Definicion formal de politicas de integraciéon

Contar con politicas claras de reclutamiento permite la contrataciéon de personas
adecuadas para cada puesto y contribuyen al alcance de los objetivos

organizacionales.

a.1l) Definicién de la tactica

Como se hizo mencién anteriormente, en las estaciones unidad de andlisis
predomina la contratacion por medio de referencias personales. La empresa
franquiciante otorga al encargado del proceso de integracion (franquiciatario) la
descripcion técnica del puesto, un formato de solicitud de empleo y entrevista. Esto
ocasiona que no se cuente con un proceso definido y formal para la contratacién

de recurso humano idéneo para una vacante existente.

Por tal razén, la definicion formal de politicas de integracion, permitird la
incorporacion de recurso humano con capacidades y destrezas competentes. De

igual manera facilitara la estandarizacion de este proceso.
a.2) Objetivos de la tactica

e Establecer politicas que faculten al franquiciatario a realizar de forma
estandarizada el proceso de integracion.

e Definiry estructurar actividades orientadas a la integracion de personal idéneo
para cada area que lo solicite, cumpliendo con los estandares de preparacion,
experiencia y capacidad definidos para cada puesto.

e Implementar herramientas que contribuyan a que la empresa en analisis
conozca la manera en la que el franquiciatario lleva a cabo el proceso de

contratacion.
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a.3) Descripcion de la tactica

De acuerdo a la investigacion realizada, se determind la carencia de acciones que
velen porque el proceso de integracion en las estaciones de servicio unidad de
analisis, se realice de forma estandarizada y cumpla con los requerimientos de la
organizacion. Por lo tanto, para que esta situacion cambie se proponen las

siguientes politicas que deberan ser seguidas sin distincion de puesto.

Tabla 9
Politicas de integracion de personal para las estaciones de servicio unidad
de analisis
No. Politicas

1. EIl proceso de reclutamiento debe tener como base la descripcion de
puesto, dicha herramienta debe contener los conocimientos, habilidades,
actitudes y experiencia necesaria para el puesto. De no ser asi, solicitar a
la empresa franquiciante especificacion de estos elementos.

2. El reclutamiento de candidatos podra realizarse con fuentes internas o
externas.

3. Todos los solicitantes a optar a la plaza vacante deberan presentar
expediente personal completo. Quien no cumpla con lo requerido sera
descartado del proceso.

4. Es necesario verificar las referencias laborales proporcionadas por los
aspirantes.

5. Toda persona candidata a un puesto vacante debera pasar por el proceso
de evaluacion previo a la contratacion.

6. Solo el franquiciatario debera entrevistar y dar la autorizacion final para la
contratacion del candidato propuesto para la vacante.

7. El proceso de reclutamiento de personal, no debe exceder de un periodo
de cuatro semanas.

8. Al momento de surgir nuevos puestos, la empresa franquiciante, debe
proporcionar la descripcion de puestos, para afiadirlas al proceso de
admision de personas.

9. Se debera crear una base de datos que permita tener informacion de
contacto actualizada de posibles candidatos. La cual debe actualizarse

cada seis meses.
Fuente: elaboracién propia, marzo 2015.
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Se disefid un proceso técnico que tiene como finalidad, adecuarse a las
necesidades de la empresa franquiciante, brindar al franquiciatario una
herramienta que facilite la identificacion de manera eficaz de candidatos idoneos
para una vacante y exponga de forma detallada los pasos que deben seguirse para

la integracion de personal. A continuacion se presenta este proceso.
I.  Requerimiento de personal

Cuando se presente la existencia de una vacante, el administrador de cada
estacion debe transmitirle al franquiciatario, la requisicion de personal, y bajo la

responsabilidad de este queda el analisis del puesto que requiere.

El administrador debera hacer llegar la solicitud de personal al franquiciatario por
medio de una boleta (Véase anexo 11) y sera este ultimo (franquiciatario) el

encargado de realizar la convocatoria.

A partir de la recepcion de la requisicion de personal, da inicio el proceso de
reclutamiento de personal, en el que se pretende convocar a la mayor cantidad de

personas idéneas para el puesto que la estacidn necesite.

El primer aspecto que apoya dicho proceso es el andlisis de descriptor de puesto,

el cual debe llevar a cabo el franquiciatario.
II. Andalisis del descriptor del puesto

El propésito de hacer un analisis de esta herramienta es identificar las
caracteristicas necesarias que debe poseer la persona que aspira a una vacante,
las funciones y responsabilidades, que requiere el puesto de trabajo. Por este
motivo son tan necesarios los descriptores y perfiles de puestos. Dicho formato se
proporciona al franquiciatario y por politicas de confidencialidad no se presenta

dentro de este apartado.
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I". Determinacion de la fuente de reclutamiento

El franquiciatario debe determinar el tipo de técnica(s) a utilizar, tomando como
base el descriptor y perfil del puesto; y si el reclutamiento sera interno, externo o

mixto. Para optimizar los recursos, es recomendable contar con una base de datos.

e Reclutamiento interno

Los colaboradores de las estaciones de servicio unidad de andlisis constituyen una
fuente esencial de posibles candidatos para una vacante, por lo que el
franquiciatario podra hacer una convocatoria dirigida a todo el recurso humano que
aspire a llenar la plaza. La ventaja de este tipo de reclutamiento es que los
trabajadores ya estan familiarizados con la organizacién y poseen informacion

detallada acerca de los procedimientos de la misma.

Para que este proceso de admision sea eficaz, se debera tomar en cuenta lo

siguiente:

e La informaciébn sobre la plaza vacante sera anunciada en boletines
informativos de circulacion bimestral (Véase estrategia 3.6.3) 0 seran
entregados directamente a los colaboradores interesados por medio de

memorandums.

e El franquiciatario debera revisar registros del personal que apliqgue para una
vacante (hoja de vida y expediente), pues, por medio de estos elementos se
podran identificar a los colaboradores que posean mejor preparacion,
cualidades, conocimientos y se han desempefiado de mejor manera dentro de

la estacion para ejercer la posicién vacante.

e Ademas debera: revisar las capacitaciones que posean los empleados

178



e Reclutamiento externo

Las fuentes de reclutamiento externo a las que debera recurrir el franquiciatario
para la captacion de aspirantes son las siguientes. (Ordenadas como se debera

proceder)

e Candidatos espontadneos: seran todas aquellas personas que se presenten a
la estacion para dejar su curriculum vitae. El administrador de la gasolinera
sera el encargado de recibirlos y entregarselos al franquiciatario quien a su
vez, deberd archivarlos (base de datos) para que cuando exista una vacante,
éste seleccione los expedientes e informe de manera telefonica a los mejores
candidatos el dia en que deben presentarse a la estacion, si estos llegaran a

estar interesados.

De no encontrar un aspirante por medio de candidatos espontaneos, el
franquiciatario podra realizar el reclutamiento por medio de recomendaciones de

otros colaboradores.

e Recomendaciones de los colaboradores de la estacion: los empleados podran
recomendar a personas para las vacantes que surjan. El franquiciatario
preguntard a estos si conocen alguna persona que pudiera ocupar la vacante
existente y de ser afirmativa la respuesta, éste brindara la informacién sobre
el dia que se llevara a cabo la convocatoria para que los colaboradores puedan

trasladarla a los aspirantes.

Con referencia en lo anterior, el franquiciatario también podra colocar un anuncio
en el periodico para convocar candidatos cuando asi se requiera o cuando no se

hayan reclutado aspirantes con las fuentes mencionadas.
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El anuncio en el periddico también sera utilizado como un medio para buscar
candidatos. Los anuncios deberan ser redactados incluyendo los siguientes

elementos:

e Titulo de la posicion y el &rea.

e Requerimientos (experiencia, habilidades y educacion).

e Direccidn fisica de la estacion, asi como fecha y hora en que los candidatos
pueden hacer entrega del curriculum vitae.

e Direccidn electronica. (Véase anexo 11)

El anuncio ser& publicado en Prensa Libre, el dia lunes, pues, ese dia se publica

un segmento de empleos en este periodico.

e Base de datos: se propone la utilizacién de una base de datos dentro del
proceso de integraciéon, que brinde al franquiciatario informacién de contacto

de posibles candidatos para participar en futuros procesos de seleccion.

Se propone para la creaciéon de esta herramienta el programa de Microsoft Access.
Esta base de datos incluira informacion como: fecha, apellidos, nhombres, nivel

académico y cargo al que aspira el candidato. (Véase anexo 13)
IV. Solicitud de empleo

Como parte de un filtro de "preseleccion” el aspirante debera llenar una solicitud
de empleo, con el objetivo de identificar a las personas idGneas para la estacion.
El formato de este medio se proporciona al franquiciatario, sin embargo, se hace
énfasis en la importancia de esta herramienta para que sea proporcionada a toda

persona que se vea interesada por una vacante.

Ademas su utilizacion permite la identificacion de la estabilidad profesional y

personal que tiene el aspirante para entrar a trabajar en la estacion.
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V. Proceso de seleccién

Una vez que los aspirantes hayan proporcionado la informacion solicitada, se
analizara con el descriptor y perfil del puesto. El objetivo es identificar a las
personas que encajen o se aproximen lo mas posible a los requerimientos

establecidos por las herramientas antes mencionadas.
e Recepcion preliminar de candidatos

Este proceso consiste en revisar si la papeleria del aspirante se encuentra
completa, es decir, si proporciond: hoja de vida, fotocopia de DPI, certificado de
estudios, constancias de trabajo, constancia de carencia de antecedentes penales

y policiacos. Estos ultimos dos requisitos son indispensables.

El franquiciatario es la encargado de identificar a los candidatos que continuaran
en el proceso de admision de personal y comunicarse con estos via telefonica para

llevar a cabo el siguiente paso.
e Entrevista preliminar

Todo aspirante que sea seleccionado para este paso debera ser entrevistado por
el franquiciatario para evaluar su capacidad para el puesto al que desea optar. La
entrevista sera un medio de comunicacion de doble via: en la cual, el

franquiciatario obtendra informacién sobre el solicitante y éste de la organizacion.

Es importante aclarar que en esta entrevista se deben evaluar aspectos del
curriculo tales como: experiencia, estabilidad laboral y datos que no estan claros.

Asi como habilidad verbal del aspirante.
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e Verificacion de datos y referencias

El franquiciatario debera verificar los datos proporcionados por las personas a las
gue se les realizo la entrevista preliminar. Es necesario que se lleve a cabo este
paso por via telefénica, para corroborar la informacion brindada; de esta manera
se podra minimizar el margen de error e inconvenientes como: informacion
inexistente y suplantacion de jefes. Si el franquiciatario considera necesario

corroborar estos datos de forma personal, podra hacerlo.

Es necesario dejar constancia de la realizaciéon de este paso, de esta forma se

contribuye a la objetividad en la toma de decisiones. (Véase anexo 14)

e Pruebas de aptitud (técnicas)

Segun informacion proporcionada por varios colaboradores en el trabajo de
campo, la realizacién de pruebas de aptitud se lleva a cabo dentro del proceso de
integracion. Sin embargo, no ha sido utilizado de manera estandarizada, puesto

gue, gran numero de personas afirma no haber sido objeto de dichas evaluaciones.

Con referencia en lo anterior, se debe hacer uso de este instrumento de manera
general, es decir, toda persona que aspire al puesto debe ser evaluada para

identificar de forma concisa y practica, sus habilidades y conocimientos.
e Entrevista de seleccion

El objetivo de que el franquiciatario lleve a cabo esta entrevista es la deteccién
efectiva de conocimientos y aspiraciones del solicitante. Pero, en general, las
caracteristicas que mas deben analizarse con la aplicacion de esta técnica son:
las ganas de trabajar, capacidad de comunicacion y la orientacion al cliente que

posea el aspirante al puesto.
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Para la entrevista preliminar, como de seleccién, se debe contar con un ambiente
idéneo para ambas partes (entrevistado y entrevistador); es decir, el lugar debe
estar iluminado, libre de contaminacion auditiva, el lenguaje corporal del
entrevistador debe ser espontaneo (actuar con naturalidad y dispuesto a prestarle
el tiempo necesario a la actividad). De igual forma, el lenguaje verbal debe ser
profesional, acoplado al tipo de puesto a entrevistar, con un tono de voz que

transmita respeto y seguridad.

En cuanto al entrevistado, el entrevistador debe estar atento al comportamiento
verbal y corporal del mismo; puesto que, denotara caracteristicas que avalen o no

la veracidad en la informacién que sea proporcionada.

e Contratacion

Después de llevar a cabo de forma correcta cada uno de los pasos enunciados
dentro del proceso de admision, el franquiciatario debera establecer de manera
legal el contrato laboral con la persona seleccionada, en el que debe hacer saber
a este acerca de la remuneracién econdémica y prestaciones como los que

establece la ley del pais, que percibira por la prestacién de sus servicios.

Asimismo, se deberéa considerar en el contrato el periodo de prueba, tiempo en el
que el colaborador serd observado con relacion a sus conocimientos y aptitudes.
El periodo de prueba, sera de dos meses.

El franquiciatario debera elaborar un informe, en el cual detallara: el nombre del
candidato seleccionado, puesto que ocupara y factores que tomo en cuenta para
la contratacion. Este documento serd entregado a la empresa franquiciante como

medida de control. (Véase anexo 15)

El diagrama y simbologia correspondiente de cada uno de los pasos mencionados

en el proceso detallado anteriormente se podra encontrar en el anexo 16.
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a.4) Control de latactica

Para el control y evaluacion del cumplimiento de las politicas de integracion, la
empresa franquiciante podra comprobar que se contrata a las personas idoneas
por medio de los documentos que tendra que elaborar el franquiciatario como
medio de ejecucion de los diferentes pasos descritos dentro del proceso propuesto
y el informe que tendra que realizar con los criterios que tomo en cuenta para la

contratacion.
a.5) Inversion

A continuacion se presentan los costos para la implementacion de esta tactica.

Cuadro 36
Costo de implementacion de la definicién formal de politicas de integracién
Concepto Descripcion Costo
Anuncio en prensa  Anuncio en posicion Q. 5,201.28

preferencial (tamafio medio),
en un clasificado + 20%, sobre
precio base Q4334.40
Costo de impresién  Boletas de requerimiento, Q.25.00
de documentos de verificacion de referencias,
apoyo para proceso  efc.
de reclutamiento.
Costo total estimado: cinco mil doscientos veinte seis Q. 5,226.28

guetzales con 28/00.
Fuente: elaboracién propia, marzo 2015.

En el cuadro anterior se toman en cuenta Unicamente los costos de anuncio y
materiales impresos que utilizara el franquiciatario dentro del proceso de
reclutamiento y seleccion, pues, las actividades a realizar formaran parte de las
funciones de su puesto. Con relacion a la creacion de la base de datos, es la

empresa franquiciante la que asignara un costo a dicha herramienta.
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b) Implementacion de una guia de induccidn, motivacion y reconocimiento

al personal de las estaciones unidad de analisis

Disponer de recurso humano que conozca con exactitud sus funciones dentro de
su puesto de trabajo, satisfecho con lo que realiza e incentivado; estimula la
ejecucion efectiva de sus actividades laborales. De esa manera los colaboradores
brindarén un servicio de calidad a los clientes.

b.1) Definicidon de latactica

En la investigacion realizada al cliente interno, se determiné que la empresa
franquiciante no aplica técnicas formales de induccion, pues, muchos
colaboradores afirmaron no recibir informacion escrita de las funciones que
realizaria, después de obtener el puesto. Ademas, se carece de acciones que lo
hagan sentir identificado con la organizacién y no reciben ningdn meérito cuando su
desempefio es alto; situacién que afecta la relacion de los colaboradores con el

cliente externo.
b.2) Objetivos de la tactica

e Brindar, en 48 horas, al 100% de los colaboradores de nuevo ingreso
herramientas adecuadas, para que se integren a sus actividades en forma
eficiente.

e Proveer al nuevo colaborador informacién acerca de la empresa, del area
donde realizara sus actividades y funciones que llevara a cabo.

e Propiciar desde el inicio de la relacion laboral, la identificacion del trabajador
con la empresa.

e Implementar acciones que permitan reconocer el buen desempefio de los

colaboradores.
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e Lograr en los primeros seis meses de aplicacion de las acciones de motivacion
gue el comportamiento de los colaboradores este orientado a la consecucion

de los objetivos de la empresa.
b.3) Descripcién de latactica

Familiarizar al nuevo colaborador con la empresa, compafieros y actividades del
puesto de trabajo permite que este se adapte de forma mas rapida al nuevo
ambiente laboral. También, mantenerlo satisfecho dentro de la organizacion hace

gue este muestre un mejor desempeiio en sus funciones diarias.
b.3.1) Induccion al nuevo colaborador

Para lograr que el nuevo colaborador se incorpore de forma efectiva en la estacion

y a sus actividades diarias en el menor tiempo posible, se sugiere lo siguiente.

e Bienvenida a los nuevos colaboradores: estara a cargo del franquiciatario.
Quien sera el responsable de dar unas palabras de bienvenida al nuevo

integrante de la organizacion.

e Recorrido por las instalaciones de la gasolinera: el administrador de la estacion
sera el responsable de realizar el recorrido por las instalaciones con los nuevos

colaboradores.

e Presentacion del personal de la empresa: durante el proceso de induccién los

nuevos colaboradores seran presentados con sus comparieros de trabajo.

e Presentacion de aspectos que el colaborador debe saber: se proporcionara a
cada colaborador de nuevo ingreso informacién general de la empresa (mision,
vision, objetivos y valores), de los servicios que se brindan, politicas generales
del personal, reglas de disciplina y explicacion sobre las reglas basicas de

seguridad.
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e Descripcion de funciones: los nuevos colaboradores recibiran la descripcion
de actividades relacionadas al puesto, el encargado de proporcionar esta

informacion por escrito es el administrador de la estacion. (Véase anexo 17)
b.3.2) Control y evaluacion de la guia de induccién

La evaluacion permite determinar si se estad proporcionando una induccién
adecuada o bien para corregir algunas desviaciones o deficiencias que puedan ir
surgiendo durante la implementacion del mismo, esto se hace para buscar la

mejora continua.

Para llevar a cabo este control se ha disefiado un cuestionario, (Véase anexo 18)
el cual debe ser respondido por el colaborador que esta recibiendo la induccion a
fin de que sea él quien califique la forma en que se esta llevando a cabo el proceso
y la forma en que lo esta recibiendo de acuerdo a la percepcién personal del

mismo.
b.3.3) Inversion de la guia de induccion

A continuacion, se detalla el costo que la empresa en andlisis debera costear para

implementar la guia de induccién del personal.

Cuadro 37
Costo de impresion de la guia de induccidén para las estaciones de servicio
unidad de andlisis

Descripcion Costo unitario Costo total
Impresion y
encuadernado con anillo Q.25.00 Q.75.00

metalico de 3 guias. (una

para cada estacion)
Fuente: elaboracién propia, marzo 2015.
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El franquiciatario quien es el encargado del proceso de induccion estara a cargo
de proporcionar copia de la guia a cada colaborador de nuevo ingreso, para que

este tenga de forma escrita la informacion proporcionada en la induccion.
b.3.4) Motivacion y reconocimiento al personal

Mantener al capital humano motivado y satisfecho con su trabajo facilita el alcance
de objetivos de la empresa, razon por la cual deben implementarse acciones que
propicien un cambio en la actitud del personal respecto a la motivacién que
actualmente poseen en su puesto de trabajo y con esto mejorar el desempefio en
la entrega del servicio. Para llevar a cabo esta tactica se propone lo detallado a

continuacion.

e Eficiencialaboral: estimular a los colaboradores de forma verbal y por medio
de la entrega de una tarjeta de felicitacion cuando demuestren puntualidad,
responsabilidad, iniciativa y eficiencia en la realizacion de sus actividades en
un periodo determinado (mensualmente). Ademas seran beneficiados con un

premio de Q.150 en efectivo. (Véase anexo 19)

e Diade excelencia: premiar al colaborador que sea elegido en dos ocasiones
consecutivas por su eficiencia laboral, con la entrega de un diploma y una
plaqueta de reconocimiento, ademas se le dard un dia de descanso. (Véase
anexo 20-21) Un empleado no puede recibir en mas de una ocasion esta

distincion durante el afo. Esta accion se llevara a cabo de manera trimestral

e Cartelera y celebracion de cumpleanios del mes: colocar un listado en el
gue se muestren las fechas de los cumpleafios de los colaboradores. Se
propone una lista por mes. (Véase anexo 22) Al final del mes se sorteara una

tarjeta de regalo de Walmart entre los cumpleafieros.
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Al cumplir 3 afios de laborar en la estacion, por antigiiedad, se agregara un
dia a su periodo de vacaciones. Se permitird hasta un maximo de tres dias de

acuerdo al tiempo que tenga de trabajar para la gasolinera.

Con esto se pretende motivar e incentivar al personal para ser mas productivo y a la
vez se espera, que se comprometa en el alcance de los objetivos de la

organizacion.
b.3.5) Control y evaluacion

Para que se obtengan los resultados deseados con la implementacion de esta
tactica, las autoridades de la empresa franquiciante deberan realizar reuniones
programadas de manera semestral con el franquiciatario y administrador de las
estaciones para evaluar las actitudes laborales del personal con el cliente externo,
mediante el analisis de los resultados obtenidos de la evaluacion periodica. (Véase
anexo 9) También, por medio de la informacién que se obtenga del sistema de

guejas y sugerencias (véase anexo 5).

De igual manera, cada administrador de las estaciones unidad de andlisis debera
realizar una evaluacién dirigida a los colaboradores. (Véase anexo 23) que

brindara datos de este respecto al nivel de satisfaccién en su puesto actual.
b.3.6) Inversion

A continuacion se detallan los costos que conllevara la implementacién de esta

tactica.
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Cuadro 38
Costo de implementacion de acciones de motivacion y reconocimiento al

personal de las estaciones de servicio unidad de analisis

3 Guias de induccion. Q. 75.00

36 Tarjetas de felicitacion para cada mes. (Q.10.00 Q. 360.00
cl/u)

36 Incentivos en efectivo (Q. 150.00 c/u) Q. 5,400.00

12 Diplomas de reconocimiento, para entrega de Q. 156.00
forma trimestral. (Q13.00 c/u)

12 Plaquetas de reconocimiento trimestral. (Q300.00 Q. 3,600.00
c/u)

36 Elaboracion de listado de cumpleafieros. (Q.8.00 Q. 288.00
cl/u)

36 Entrega de tarjeta de regalo para cumpleafieros Q. 3,600.00

(Q.100.00 c/u)

Costo total estimado: ocho mil cuatro quetzales. Q. 13,479.00
Fuente: elaboracién propia, marzo 2015.

3.6.5.5 Plan de accién

A continuacién se presentan las actividades basicas a realizar para llevar a cabo

con éxito la implementacién de esta estrategia.

190



Cuadro 39

Plan de accion

Estrategia de especificacién formal de las politicas de recursos humanos

Objetivo: realizar el detalle general de los pasos necesarios para la implementacion de la
estrategia de especificacion formal de las politicas de recursos humanos en las estaciones
unidad de andlisis en un 100% en seis meses.

No. Actividad Meta Responsable | Fecha Costo Presupuesto
1. |Presentacién de |Detallar al Gerente y A definirl -
la propuestaa |100%los Subgerente de
gerencia de beneficios que |mercadeo Semana
mercadeo y aportaria para la
recursos empresa
humanos de la
empresa.
2. |Aprobacién de la [Lograr un Area de Semana A definirl -
propuesta consenso de mercadeo y 2
opiniones recursos
humanos
3. |Informar al Difundir al 100% |Subgerente de A definirp -
franquiciatario  |[los lineamientos |mercadeo y
sobre de ejecucion area de Semana
implementacion recursos s
de la propuesta humanos
4. |Implementaciéon |contar con Area de Semana Q.5,226.28| Q.5,226.28
del personal recursos 3
procedimiento  |calificado para |humanos
formal de cada puesto
integracion y
entrega de
material al
franquiciatario
5. |Formalizacion de |Brindar Franquiciatario |Semana Q.75.00 Q.75.00
proceso de herramienta 4
induccién para analisis de
(impresion y procedimiento
encuadernado
de guias)
6. |Registro de Ejecutar con Administrador
cumpleafios de |antelacién de cada Q. 288.00 Q. 288.00
todo el personal |actividades para |estacion Semana
de las estaciones|motivacion 5
de servicio
Continda...
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Continuacion...

No. Actividad Meta Responsable | Fecha Costo Presupuesto
7. |Elaboracion de |Planificar y Proveedores
tarjetas de organizar de material Semana Q. 360.00 Q. 360.00
felicitacion actividades de |publicitario de |6
motivacion las estaciones
8. |Elaboracién de |Ejecucion con |[Proveedores Q.156.00 Q.156.00
diplomas para  |antelacién de de material
reconocimiento  |actividades publicitario de Semana
trimestral las estaciones
9. |Elaboracién de |Tenerla Empresa Semana Q.3,600.00f Q.3,600.00
plagueta de plagueta a subcontratada |11
reconocimiento [tiempo
10. |Reconocimiento Franquiciatario |Semana Q. 5,400.00, Q. 5,400.00
al mejor de las 21
empleado del estaciones de
mes (eficiencia ) | servicio
laboral) IncentlvTr a
11. |Sorteo de per_sona a Administrador [Semana Q. 3,600.00, Q. 3,600.00
. mejorar su
tarjetas de regalo o de cada 24
rendimiento y -
entre : . estacion
~ alineacion a la
cumpleafieros L,
— consecucion de ———
12. |Reconocimiento - Franquiciatario |Semana
. objetivos de la
trimestral al oraanizacion de las 24 onad
colaborador que g estaciones Menf?ona o
destaque por su enfila7ys
excelencia.
Entrega de
diploma,
plagueta y un dia
de descanso
Costo estimado de implementacién: dieciocho mil setecientos cinco quetzales| Q. 18,705.28

con veintiocho centavos.

Fuente: elaboracién propia, marzo 2015.

3.6.6 Estrategia 5: comunicacion integral de mercadotecnia

Mantener informado a todo los clientes internos de lo que se crea o planifica

implementar en la organizacion, resulta clave para el desarrollo efectivo de sus

funciones.
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Ademas, hacer que este se sienta parte fundamental de la empresa genera
identificacion con la organizacion y compromiso hacia la consecucion de los

objetivos.

Por otro lado, reflejar una imagen positiva ante los ojos del cliente es vital para
toda organizacion puesto que, esto marca un factor diferencial en las decisiones

de compra u obtencion de un servicio en los clientes.
3.6.6.1 Definicién de la estrategia

En el trabajo de campo realizado a las estaciones unidad de analisis se determiné
gue el medio de comunicacion predominante para la transmisién de informacion

es la verbal, lo cual ocasiona desviaciones o errores de captacion.

Por lo tanto, contar con un plan que coordine y consolide de mejor manera el
proceso de comunicacion, permitird que se fijen y transmitan mensajes claros a
los clientes internos y asi estos se encuentren capacitados para proporcionar

informacion objetiva y concreta a los clientes externos.

En la investigacion realizada se constatd que muchos clientes externos
encuestados tienen la percepcion que las estaciones operan bajo una cultura

orientada a los productos y no a la entrega de servicios de calidad.
3.6.6.2 Objetivos de la estrategia

e Crear un sentido de pertenencia por parte de los colaboradores y de fidelidad
por parte de los clientes hacia la estacion de servicio, por medio del

establecimiento de una de comunicacion integral.

e Promover una imagen positiva con los clientes internos y externos de las

estaciones de servicio en los primeros seis meses de implementacion.
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e Evaluar de forma periddica la eficacia de la estrategia de comunicacion
integral.

3.6.6.3 Grupo objetivo

La estrategia de comunicacion integral esta dirigido a todo el personal de las

estaciones de servicio unidad de andlisis y clientes externos.
3.6.6.4 Descripcién de la estrategia

En las estaciones unidad de andlisis no cuentan con un sistema formal de
comunicacion que evite el desvio en la informacién y transmisiéon de mensajes al
colaborador, y que fortalezca los conocimientos que el personal debe poseer

respecto al servicio que brinda en la estacion.

Ademas, los clientes perciben que se cuenta con una cultura orientada a los

productos y no a la entrega de servicios de calidad.
Las acciones tacticas que se llevaran a cabo, se detallan a continuacion.

e Realizacion de talleres informativos para que los clientes internos se
encuentren informados de las actividades que se llevaran a cabo en las
estaciones. Con esto coordinar los canales de comunicacion mal establecidos

y evitar asi desvios y errores en la transmision de mensajes al cliente interno.

e Implementacion de una campafia de divulgacion interna, en la que se
transmitiran mensajes de motivacion que incrementen la identificacion de los

colaboradores con la empresa.

e Implementacion de una campafia de divulgacion externa que transmita al

cliente externo, por medio de mensajes ubicados en cada una de las
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estaciones unidad de andlisis, la importancia de hacer entrega de servicios de

alta calidad, del cliente para la empresa y del cumplimiento de las promesas.
A continuacion se desarrolla cada una de las tacticas descritas anteriormente.
a) Talleres informativos para el cliente interno

El desarrollo e implementacion de procesos de comunicacion formales dentro de
una organizacion, es una base necesaria para el éxito y logro de los objetivos. De
igual manera fortalece el conocimiento y mantiene informados a los colaboradores

de actividades, procesos y promociones que se tengan planificadas.
a.1l) Definicién de la tactica

El disefio de una propuesta de caracter informativo, permitird enlazar a los
colaboradores en la consecucion de procesos operativos, actividades
administrativas, promocionales y de felicitacion. Ademas se busca la participacion
del cliente interno, por medio de la expresion de sus opiniones, comentarios e

inquietudes relacionadas a sus funciones laborales.
a.2) Objetivos de la tactica

e Implementar un método de mejora en el proceso de comunicacion de las

estaciones unidad de analisis con la ejecucion del primer taller informativo.

e Informar al 100% de los colaboradores de manera formal las actividades y

promociones que llevara a cabo la empresa cada dos meses.

¢ Influir en el comportamiento de todos los colaboradores de las estaciones de
servicio por medios informativos y participativos con el fin de fortalecer la

motivacion y la comunicacion interna.
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e Lograr la participacion objetiva del 90% de los colaboradores, por medio de la

aportacion de comentarios y sugerencias como método de retroalimentacion.

e Realizar boletines informativos dirigidos al cliente interno que faciliten la

difusion de informacion en cada taller bimestral.
a.3) Descripcion de la tactica

La implementacion de los talleres pretende establecer un medio formal de
comunicacién. Esta herramienta difundira informacion relevante para cada uno de

los colaboradores, vinculados a su puesto de trabajo y actividades promocionales.

También, busca fortalecer el conocimiento de los colaboradores, con esto brinden
una mejor atencion y realicen de mejor manera sus actividades laborales. Por lo

tanto, para la implementacion efectiva de los talleres se propone lo siguiente.

Tabla 10
Descripcion para la implementacion de talleres informativos para el cliente

interno de las estaciones unidad de analisis

No. Descripcion

Establecer una comision conformada por uno o mas encargados del area
de mercadeo y de recursos humanos de la empresa franquiciante,
1. | quienes seran los responsables de planificar cada uno de los talleres,
recabar la informacibn que se proporcionard en estos (fechas de
actividades promocionales, administrativas, etc.) y elaboracion de
documentos de apoyo. (Véase anexo 24)

Cada uno de los gerentes de las areas involucradas en la implementacion
2. | de los talleres informativos seran los encargados de la validacién y
autorizaciéon de la programacion y documentacion elaborada para la
ejecucion de esta accion tactica.

Difundir la informacion con relacién al programa en una reunion con el
3. | franquiciatario y administradores de cada una de las estaciones unidad
de analisis. En esta se resaltaran los beneficios y objetivos de dicho

Continda...
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Continuacion...
No. Descripcion

programa. El procedimiento para la ejecucion de cada uno de los talleres
sera el mismo que llevan a cabo para la realizacién de las capacitaciones.
El subgerente de mercadeo sera el encargado de informar acerca del
4. |taller, con anticipacion de dos semanas al franquiciatario vy
administradores de las estaciones.

La ejecucion de cada uno de los talleres se llevara a cabo por personas
5. | asignadas por la empresa franquiciante. Con una frecuencia de dos
meses.

6. | Eldia del evento, se tomara asistencia de los participantes. (Véase anexo
25)

Desarrollo del taller: los primeros 15 minutos seran destinados para la
presentacion de cada uno de los colaboradores participantes. Los
siguientes 45 minutos para brindar la informacion concerniente al tema.
Seran otorgados 5 minutos para el receso, retomando la actividad con el
7. | desarrollo del taller, para lo cual se estimara un tiempo aproximado de 45
minutos.

Asimismo, se otorgara 20 minutos para la atencion de dudas
agradecimientos por asistencia y despedida. Se sugiere tomar en cuenta
la iluminacidn, el espacio, la distancia, la hora y los cambios climaticos,
entre otros, a fin que los participantes asimilen el conocimiento al maximo.
Al finalizar el taller se proporcionara a cada uno de los administradores
8. | de las estaciones una boleta de realizacion de talleres (véase anexo 26)
como medio de retroalimentacion y boletines informativos a cada uno de

los colaboradores participantes.
Fuente: elaboracién propia, octubre 2015.

a.4) Control de la tactica

Se llevara a cabo por medio de la boleta que se hara entrega a los administradores
de cada una de las estaciones unidad de andlisis, por los resultados que se tengan
de las evaluaciones periédicas al cliente externo (véase estrategia 3.6.3) y de los

informes que realice la comisién a cargo.
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a.5) Inversion
Los costos para la implementacion de esta tactica se describen a continuacion.

Cuadro 40
Costo de implementacion de talleres informativos bimestrales en las

estaciones unidad de analisis

1. | 4 resmas de papel bond c/u Q.40.90. Q163.60

2. | Impresién de boletines (35 de forma bimestral) costo Q2,625.00
aproximado por cada uno Q.12.50.

3. | Impresién de actas de realizacion de talleres c/u Q1.00. Q.18.00
4. | Comisién para planeacion y coordinacion de talleres. A definir
5. | Ejecucion de talleres (encargados de ejecucion). A definir
Costo estimado Q.2,806.60

Fuente: elaboracién propia, abril 2015.
b) Campafia de divulgacion interna

Hacer conocer el valor que tiene el cliente interno para la organizacion, fortalece
el vinculo, fidelidad y apoyo de los mismos. La implementaciébn de mensajes
escritos busca lograr en el grupo objetivo este tipo de conexioén.

b.1) Definicidon de latactica

Segun informaciéon proporcionada por varios colaboradores en el trabajo de
campo, en las estaciones de servicio unidad de andlisis se carece de acciones
motivacionales y reconocimiento. Esto influye directamente en que el personal no
se sienta identificado con la organizacion y evite expresar comentarios o

sugerencias relacionadas al servicio.
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La campafia de comunicacion interna busca transmitir mensajes que incrementen

la identificacion de los colaboradores con la organizacion.
b.2) Objetivos de la tactica

e Establecer lineamientos que propicien una cultura de identidad y motivacion
gue integre y oriente a los colaboradores a la consecucion de los objetivos

organizacionales.

e Lograr que el 80% de los colaboradores se sienta identificado con la

organizacion y satisfecho de formar parte del equipo de trabajo.
b.3) Grupo objetivo

Esta tactica se encuentra dirigida a todo el personal de las estaciones de servicio
unidad de andlisis.

b.4) Descripcion de la tactica

Para el establecimiento efectivo de esta campafia de comunicaciéon de divulgacion
interna es necesario el compromiso e involucramiento por parte del area de

mercadeo y RR.HH de la empresa franquiciante.

Para la realizacion de la campafia, la comision a cargo de esta tactica sera la
misma que el area de mercadeo asignd para los talleres informativos,
responsables de apoyar en todas las fases el establecimiento de la campafa y de
realizar reportes que serviran para la evaluacién del plan. Para la planificacion y
desarrollo de la misma, se llevaran a cabo reuniones previas con una frecuencia

determinada por la empresa. (Véase anexo 27- 30)

A continuacion se presenta cada una de las fases con las que constara la campafia
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Pre-campafa: se realizara una reunion informativa con el comité a cargo,
donde se daran a conocer las fases de la campafia y responsabilidades de
cada integrante del grupo, elaboracion del material grafico, planificacion de las

acciones y organizacion de lanzamiento.

Intriga: consiste en crear expectativa en todo el personal, para despertar
interés y sensibilizarlos para la campafia. Se lanzara un mensaje (¢, Cémo
observas el mundo?) en el primer boletin que se haga entrega a los
colaboradores, sin revelar mayor informacion. Con esta accidén se pretende

generar curiosidad e incentivar la participacion de la mayoria.

Lanzamiento: consiste en poner en marcha las actividades programadas para

el lanzamiento de la camparfia

Evaluacion al final de la campafia: se realizaran mediciones, por medio de
las charlas informativas, donde se pretende buscar la opinidbn y comentarios

de los colaboradores.

b.4.1) Desarrollo de las acciones

A continuacion se detalla cada una de las acciones que deben realizarse para el

correcto establecimiento de la campafa de divulgacion interna. Cada una de estas

debera efectuarse en el tiempo promedio que se estipula.

Fase de intriga

Cuatro semanas antes del lanzamiento de la camparia se llevaran a cabo acciones

que daran a conocer a todos los colaboradores el siguiente mensaje “;Coémo

observas el mundo?”. Las cuales son:

La instalacién de carteles en el area de circulacién de personal y en la oficina

de administracion con el mensaje. (Véase anexo 27)
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e El protector de pantalla de los ordenadores también contendra el mismo
mensaje. (Véase anexo 28)
e Como se menciona anteriormente en el primer boletin informativo también se

colocara en un apartado el mensaje.
Fase de lanzamiento

En las tres estaciones de servicio el lanzamiento sera el mismo dia, en donde se
cambiaran los carteles y protectores de pantalla, por otros que muestren el
mensaje “observamos el mundo por medio de otros ojos. Observamos tus

capacidades”. (Véase anexo 29)

También, se rotulara la entrada de la oficina de administracién de cada una de las
estaciones de servicio unidad de andlisis con el mensaje de la campafia que

incluira una foto de todos los colaboradores. (Véase anexo 30)
Fase de implicacion

En forma de seguimiento a los cambios dentro de las estaciones de servicio unidad
de analisis, la empresa franquiciante dara inicio a la ejecucion de las acciones de

motivacion dirigidas al cliente interno.
Fase de medicion

En el taller informativo realizado de forma posterior a la campafa se incluira en la
parte trasera: el mensaje de la campafa con fotografias de los colaboradores de
cada una de las estaciones y en la parte inferior habra un apartado en el que cada

colaborador podra dar su opinion respecto a la misma.

La informacion obtenida sera utilizada por la comision encargada para elaborar un

reporte sobre la participacidén del personal en el taller informativo.

201



b.5) Control de la tactica

La empresa franquiciante debera realizar la evaluacion de la propuesta con base
en los reportes que presente la comision, con el fin de detectar desviaciones y

realizar modificaciones.
b.6) Inversion

A continuacion se presenta el presupuesto de las principales herramientas que se
utilizaran en la campafa. Es importante destacar que las cifras presentadas son

aproximadas y pueden variar de acuerdo a diversos factores del entorno.

Cuadro 41

Costo de implementacion de campafia de divulgacion interna

1. | Impresion de 42 carteles (21 de fase de intriga, 21 de la Q.650.00
fase de lanzamiento) 45*30 cm. En papel opalina.

2. | Exhibicién de protectores de pantalla en los ordenadores A indicar
de las estaciones unidad de andlisis.

3. | Imprevistos, destinado a los gastos que surjan durante la Q1000.00
ejecucion de la campanfa.

Total aproximado Q.1650.00

Fuente: elaboracién propia, abril 2015.

En el siguiente cuadro se detalla el tiempo aproximado en semanas en que se
debera llevar a cabo cada una de las fases de la campafia de comunicacion de
divulgacién interna.
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Cuadro 42
Plan de fases y medios de campafia de divulgacion interna

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4

Pre-campafia

Fase de intriga

e Cartelesy
protectores
de pantalla

e Boletin
informativo

Fase de

lanzamiento

e Cartelesy
protectores
de pantalla

Fase de
implicacién

Fase de
medicién

e Entrega de
boletin con
apartado
para
recepcién de
comentarios

Fuente: elaboracién propia, abril 2015.

c) Camparfa de divulgacién externa

Para la promocion de una mejor imagen con el cliente externo, se propone el
establecimiento de mensajes dirigidos a este grupo que genere conocimiento de

la importancia que tienen para la organizacion.
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Lo anterior deriva de la percepcion que tiene el cliente acerca de la orientacion de

la cultura organizacional de las estaciones de servicio unidad de analisis.
c.1) Definicién de la tactica

Esta tactica se propone debido a que en el trabajo de campo realizado, se detecto
gue muchos clientes afirman que en las estaciones de servicio unidad de analisis,
se centran Unicamente en concretar la venta de productos (cultura orientada a los
productos), dejando en segundo plano la atencién y entrega de calidad en los

servicios que se prestan en cada una de estas.

Por lo tanto, es importante que en las estaciones de servicio unidad de analisis se
implemente esta tactica que permita cambiar la percepcion del cliente externo.

c.2) Objetivos de latactica

e Establecer una mejor imagen organizacional con el cliente externo.

e Establecer un sistema de medios impresos y electronicos de comunicacion
gue sea visible, claro, uniforme y llame la atencién de los clientes.

e Informar a los clientes por medios impresos y electrénicos, la importancia que

tiene para cada una de las estaciones brindar calidad en el servicio.
c.3) Grupo objetivo

Se encuentra esté dirigida a los clientes externos de las estaciones de servicio

unidad de anélisis.
c.4) Descripcion de la tactica

Esta tactica consistira en concertar por diferentes medios de comunicacion
mensajes dirigidos a los clientes externos, que emitan la importancia que tienen

estos para la organizacion.
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En ese sentido, por medio de la campafa de divulgacion externa se captara la
atencion del grupo objetivo para que estos sitien a la organizacibn como una
entidad que vela por brindar servicios de calidad y la importancia que tiene cada
uno de estos para el éxito de la empresa.

El grupo objetivo de la camparfia son todos los clientes reales que visitan cada una
de las estaciones unidad de analisis, por tal razén se hara uso de medios impresos
y electronicos tales como: carteles ubicados en las instalaciones de las gasolineras

y publicaciones en la pagina de Facebook (fanpage) de la empresa.
c.4.1) Desarrollo de la campafia

La campafa estard a cargo de la comision que llevara a cabo la de comunicacién
interna y de la misma manera que dicha campafa se necesita del apoyo y
compromiso por parte del &rea de mercadeo y RR.HH de la empresa franquiciante

para su correcto desarrollo.

Se propone a la empresa franquiciante la utilizacion de los siguientes medios de
apoyo para transmitir a los clientes externos el papel que juegan para la

organizacion.

e Carteles externos

e Publicaciones en la fanpage

La duracion de la campafia, de acuerdo a los objetivos que se pretenden alcanzar,
debera efectuar estas actividades por el lapso de seis meses, verificando los
controles respectivos y, conforme a los resultados que se obtengan prorrogarla

seis meses mas, esto si la empresa franquiciante decide llevarlo a cabo.
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c.4.2) Seleccion de medios

Carteles externos: se seleccion6 este medio debido a que las estaciones de
servicio cuentan con carteleras y el uso de este permitira llegar a mas clientes,
puesto que, su colocacién brinda una mayor exposicion publicitaria. De igual
manera, se incluira un tipo de cartel que sera ubicado en las bombas para las
personas que no suelen bajar de sus vehiculos y otro en la parte interna de las

tiendas de conveniencia de cada estacion unidad de analisis.

Publicaciones fanpage: se hara uso de este medio para fomentar la participacion
de los seguidores de la pagina por medio de sus opiniones y comentarios en las

publicaciones de la campafia.
c.4.3) Descripcion de medios

El concepto de cada uno de los medios que se utilizardn dentro de las estaciones
de servicio unidad de analisis debe comunicar al cliente un mensaje positivo y que
haga referencia a la importancia que tienen para la organizacién. Cada uno debe
presentarse con un tono confiable, seguro y de manera informativa, a continuacion

se describe cada uno de estos.

Cartel externo: Las estaciones de servicio unidad de andlisis cuentan con
carteleras en la parte exterior de las tiendas de conveniencia, por lo que seran
utilizadas para la colocacion de los mensajes de la camparia dirigida al cliente.

(Véase anexo 31) El cartel externo estara disefiado de la siguiente manera:

e Logotipo con el que se identifica cada una de las estaciones.

e Enlaparte central se encontrara: el mensaje, el cual estara constituido por una
imagen gue mantendra coherencia con un texto breve y conciso de lectura
facil.

e Direccién de la pagina de Facebook en la parte inferior.
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e Las dimensiones con las que contara el cartel seran de 80 cm de ancho por
120 cm de alto

Asimismo, los carteles que serdn ubicados en cada una de las bombas de
abastecimiento mantendran las mismas caracteristicas que las mencionadas para
los que seran colocados en las carteleras, excepto por las dimensiones, puesto

gue, estos seran de 45 cm de ancho por 25 cm de alto. (Véase anexo 32)

Por otro lado, los que estaran situados a la vista del cliente en la parte interna de
las tiendas de conveniencias tendran un tamafio de 35 cm de ancho por 55 cm de

alto. (Véase anexo 33)

Publicaciones fanpage: de la misma manera que los medios escritos, las
publicaciones buscan captar la atencién de los clientes. También, tienen como
finalidad fomentar la interaccion con los mismos por medio de sus comentarios y
opiniones. De esta manera se conocera si existe aprobacién o desaprobacion del

publico objetivo con el lanzamiento de estos mensajes.

El disefio de las imagenes que se utilizardn en las publicaciones sera el mismo
gue el de los medios escritos, cualquier texto que se le agregue, estara a cargo

del &rea que controla las publicaciones y actualizaciones de la pagina.
c.5) Control de latactica

La implementacion de evaluaciones periédicas dirigidas al cliente externo (véase
estrategia 3.6.3) permitira medir el impacto de la campafia de divulgacién, puesto
gue, se encuestara al publico objetivo antes del lanzamiento de la misma y tres
meses despueés. Los resultados obtenidos deberan ser trasladados por medio de

un informe elaborado por el comité a cargo de la campafia.

207



c.6) Inversion

A continuacion se detalla el costo aproximado que debera contemplar la empresa

franquiciante para el lanzamiento de la campafa de divulgacion propuesta.

Cuadro 43

Costo de implementacién de campafia de divulgacion externa

1. | Impresién de cartel | Exhibicion | 6 meses 12 Q.1,620.00
interno, full color, en
papel opalina 180 grs.

35cm* 55 cm

2. | Impresion de cartel | Exhibicion | 6 meses 6 Q.1,800.00
externo, en opalina
180 grs.

3. | Impresion de carteles | Exhibicion | 3 meses 12 Q1,200.00
para bombas

4. | Publicaciones en | Exhibicion | 6 meses semanal A indicar
Facebook

Costo total estimado: cuatro mil seiscientos veinte quetzales | Q.4,620.00
exactos

Fuente: elaboracién propia, abril 2015.

c.7) Plan de medios

En el siguiente cuadro se detalla el tiempo en semanas en el que se deberan
publicitar cada uno de los medios seleccionados en la campafia de divulgacion

propuesta para las estaciones de servicio unidad de analisis.
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Cuadro 44
Plan de medios

Estaciones de servicio unidad de analisis

Cartel

externo

Cartel de

bomba

Cartel interno

Publicaciones

Facebook

Fuente: elaboracién propia, abril 2015.
3.6.6.5 Plan de accién

Las actividades basicas que se deben realizar para la implementacion de la
estrategia de comunicacion integral de mercadotecnia, se presentan a

continuacion.
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Cuadro 45

Plan de accion

Estrategia de comunicacién integral de mercadotecnia

Objetivo: definir las acciones necesarias para la implementacion de la estrategia de
comunicacion integral de mercadotecnia en un 100% a mediano plazo. (siete meses)
No. Actividad Meta Responsable | Fecha Costo Presupuesto
1. | Presentacion Realizar el Subgerente Sincosto | -
de la 100% de la de mercadeo
iy Semana
propuesta ala | presentacion 1
gerencia de en una
mercadeo y reunion
recursos
humanos
2. | Informar al Dar a conocer | Gerente de A definir | -
franquiciatario | todos los mercadeo Semana
de la detalles de la 2
propuesta propuesta
3. | Conformacién Gerente de A definir | -
de la comisién | Programar la | mercadeoy Semana
a cargo del forma de de RR.HH 3
desarrollo de operacion,
la estrategia coordinacion
Reunién para y personas a Gerente de A definir | -
4. | definir cargo de la mercadeo y Semana
presupuestos, | estrategia de RR.HH 4
funciones y
calendarizacion
de actividades
5. | Elaboracion de | Generar el Comisién a A definir A definir
documentos documento cargo Semana
de apoyo para | para el 5
talleres personal.
informativos
bimestrales
6. | Presentacion Analizar la Gerente de A definir A definir
de borrador de | propuesta mercadeo y semana
programacion | presentada de RR.HH 8
de talleres y por la
documentos comisién
de apoyo
Continua...
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Continuacion...

No. Actividad Meta Responsable | Fecha Costo Presupuesto

7. | Autorizacion Definir Gerente de A definir | -
dela parametros mercadeo y
programacion | de ejecucion de RR.HH
y propuesta de | de tactica de
documentos talleres Semana

8. | Preparaciény | Lograr el Comisién a 9 Q.2,806.60 Q.2,806.60
reproduccién 100% de cargo
de materiales reproduccién
para ejecucion | de materiales
de taller

9. | Difusiény Alcanzar con | Comision a Semana A definir | -
establecimiento | esta cargo, 10
de talleres herramienta la | gerente de
bimestrales participacion mercadeo y

del 100% de RR.HH
colaboradores

10. | Ejecucion de Finalizar el Comision a A definir | -
primer taller taller cargo Semana
informativo informativo 11

11. | Elaboraciony | Lograr que los | Comision a A definir | -
presentacion gerentes cargo Semana
de informe a conozcan 12
los gerentes informacioén
de las areas del taller
involucradas

12. | Planificaciény | Coordinacién | Comision a Semana Q. 650.00 Q. 650.00
elaboracién de | generaldela | cargo 14
materiales a campafia
utilizar en
tactica de
campafa
interna

13. | Colocacion de | Llamar la Comision a Semana A definir | -
material visual | atencion del cargo 15
(fase de 100% del
intriga) personal

14. | Cambio de Lograr que el | Comision a Semana A definir | -
piezas de personal se cargo 18
comunicacion sienta parte
(fase de fundamental
lanzamiento) de la empresa

15. | Elaboraciony | Dar a conocer | Comision a Semana A definir | -
presentacion los resultados | cargo 24
de informes

Continua...
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Continuacion...
No. Actividad Meta Responsable | Fecha Costo Presupuesto
16. | Delegacién de | Informar alos | Comisién a Semana | Q. 4,620.00 | Q. 4,620.00
funciones para | clientes lo cargoy 28y 29
coordinar importante proveedor de
impresién de que es para material
carteles y las estaciones | publicitario
ubicacién en brindar
las estaciones | servicios de
(lanzamiento calidad
de campafia
externa)
17. | Mantenimiento | Velar por el Administrador | mensual A definir | -
de las piezas buen estado de| de estacion
creativas de los materiales
campafa visuales
durante el
periodo de
campafa
Costo estimado de implementacion: nueve mil setenta y seis quetzales y
sesenta centavos (se incluyen Q. 1,000.00 como gastos imprevistos) Q.9,076.60

Fuente: elaboracion propia, abril 2015.

En el plan de accion presentado se incluyen varias actividades sin costo, puesto

gue, al ser la empresa franquiciante quien lleva a cabo esta estrategia, dicha

informacion es de caracter interno y no puede ser publicada. Asimismo, las

instalaciones que seran utilizadas para la ejecucion de varias actividades seran las

mismas que se emplean para las capacitaciones de personal.

3.7 Programacion de las estrategias

En el siguiente cuadro se presenta la calendarizacion propuesta de cada una de

las estrategias para las estaciones de servicio unidad de analisis.

Asimismo de las tacticas y actividades que se llevaran a cabo para su correcta

implementacion se detallan en los planes de accion correspondientes.
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Cuadro 46

Calendarizacion propuesta de las estrategias para las estaciones de servicio unidad de analisis

Meses

Concepto

mes 1

mes 2

mes 3

mes 4

mes 5

mes 7

No.

Estrategiay tactica

1011

14[15]16

18(19]20|21

24

25

26(27(28[29

Presentacion de la propuesta.

Aprobacién de la propuesta.

WIN [

Organizacion de equipos de trabajo.

Establecimiento de estandares enfocados al
cliente

Manual orientado al servicio al cliente.

Comunicacién integral de mercadotecnia

Talleres informativos.

Campaia de divulgacién interna.

Especificacion formal de politicas R.H

Definicion formal de politicas de integracion.

Guia de induccién y motivacion.

Recuperacioén del servicio

Sistema de guejas y sugerencias.

Evaluacion de las expectativas y percepciones
del cliente

Evaluacion periddica de la satisfaccion del cliente

Comunicacion integral de mercadotecnia

Campaia de divulgacién externa.

Fuente: elaboracién propia, mayo 2015.




3.8 Presupuesto general aproximado para la implementacion de las

estrategias

En el siguiente cuadro se presenta el presupuesto aproximado general para la
implementacion de cada una de las estrategias que se han considerado para la
mejora en el desempefio, calidad y consistencia en la entrega del servicio en las
estaciones unidad de analisis.

Cuadro 47
Presupuesto aproximado general para laimplementacion de las estrategias

propuestas para las estaciones de servicio unidad de anélisis

Estrategia/tacticas Costo parcial Costo total

Estrategia 1: recuperacién del servicio
gue permita minimizar las fallas en la
entrega y satisfacer de forma adecuada Q. 12,017.00
las necesidades y deseos del cliente.

Tactica: establecimiento de un sistema de
guejas y sugerencias. Q. 12,017.00

Estrategia 2: evaluacion de |las
expectativas y percepciones del cliente. Q. 4,000.00

Tactica: evaluacion periddica de la
satisfaccion del cliente.

Estrategia  3: establecimiento de
estandares enfocados al cliente que
permita agilizar procesos y asegure un Q. 1,440.00
mejor servicio y atencion.

Q. 4,000.00

Tactica: creacion de un manual acerca del

servicio al cliente. Q. 1,440.00

Estrategia 4: especificacién formal de las
politicas de recursos humanos. Q. 18,705.28

Continda...
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Continuacion...

Estrategia/tacticas Costo parcial Costo total
Téactica: definicion formal de politicas de Q. 5,226.28
integracion.
T&ctica: implementacién de una guia de
induccion, motivacion y _reconomn_uento al 0. 13,479.00
personal de las estaciones unidad de
analisis.
Estrategia 5: plan de comunicacion
integral de mercadotecnia.
Q. 9,076.60
Té&ctica: talleres informativos para el cliente Q. 2,806.60
interno.
Té&ctica: campana de divulgacion interna. Q. 1,650.00
Té&ctica: campafa de divulgacion externa. Q. 4,620.00
Total estimado para implementacion de estrategias Q. 45,238.88

Fuente: elaboracién propia, mayo 2015.

Se sugiere a la empresa franquiciante, tomar en consideracion la propuesta en el
menor tiempo posible y para ello realizar una reunién para discutir la aprobacion
de la misma. Con el propésito de lograr la implementacion efectiva de las
estrategias propuestas que permitiran mejorar la calidad, consistencia y

desempefio en la entrega del servicio en las estaciones unidad de analisis.
3.9 Relacién costo/beneficio de la aplicacién de las estrategias

La propuesta presentada se fundamenta en el resultado obtenido del diagnéstico
realizado por medio de las encuestas al cliente interno y externo, en la cual se
pudo evaluar las percepciones, nivel de satisfaccion, necesidades, expectativas y

desempeiio del servicio. La empresa franquiciante debe tomar en cuenta los
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beneficios de la inversion, debido a que cada una de las estrategias expuestas
representa el camino hacia la mejora en la calidad, consistencia y desempefio del

servicio de las estaciones unidad de analisis.

A continuacion se mencionan de manera especifica algunos de los beneficios
internos y externos que se obtendran con la implementacion de las estrategias

propuestas.

Tabla 11
Relacion costo/beneficio de la aplicacién de las estrategias en las

estaciones unidad de analisis

Estrategias Tacticas Beneficios
Recuperacion del servicio | Establecimiento de wun | ¢ Mejoramiento continuo de la
gue permita minimizar las | Sistema de quejas 'y calidad y desempefio del
fallas en la entrega vy | SUgerencias. servicio.
satisfacer de forma adecuada e Mejoramiento en la
las necesidades y deseos del comunicacion entre el cliente
cliente. externo 'y la  empresa

franquiciante.

Evaluacion de las | Evaluacion periddica de la | « Aumentar en un 15% el nivel de
expectativas y percepciones | satisfaccion del cliente satisfaccion de los clientes.
del cliente externo. e Fortalecimiento de la

capacidad de control de la
empresa franquiciante sobre la
calidad de entrega en las
estaciones.

e |dentificaciébn de puntos de
mejora en el proceso de
entrega del servicio.

Establecimiento de | Creacion de un manual | e Agilizacion en la entrega del
estandares enfocados al | acerca del servicio al servicio.

cliente que permita agilizar | cliente.  Estandarizacién del proceso de
procesos, asegure un mejor atencion al cliente.

servicio y atencion. ¢ Incremento de clientes

externos satisfechos.

Continda...
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Continuacion...

Definicion formal de e Estandarizacién del proceso de
politicas de integracion. induccién e integracion de
Especificacion formal de las Imol tacion d personal.
" mplementacion de una L .
oliticas de recursos ! . i o
p guia de induccion, Motivacién y bienestar Iqboral
humanos. motivacion y del personal de las estaciones
reconocimiento al de servicio.
personal de las e Personal identificado con la
estgpi_ones unidad de organizacion.
andlisis.
Comunicacion integral de | Talleres informativos para | ¢ Promocién de una imagen
mercadotecnia. el cliente interno. - positva con los clientes
Campafia de divulgacion internos y externos.
Interna. Mejoramiento en la
~ . -z [ ]
Campafia de divulgacion J T
externa. comunicacion interna.

Fuente: elaboracién propia, octubre 2015.

En la tabla anterior se proyecta un aumento del 15% en la satisfaccion de los
clientes externos, este indice se pretende alcanzar durante el primer afio de

ejecucion de las estrategias propuestas.

Por medio de los resultados que se obtengan de la evaluacién periodica de la
satisfaccion del cliente que se propone en este capitulo (véase estrategia 3.6.3) se

determinara si se cumple con el porcentaje de mejora mencionado.
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CONCLUSIONES

Al tomar como base la informacién descrita en el diagnostico de situacion actual

del capitulo Il, se determiné que las conclusiones presentadas a continuacion

comprueban las hipotesis planteadas en el plan de investigacion.

1)

2)

3)

4)

5)

La falta de aplicacion por parte de la empresa franquiciante de estrategias de
servicio al cliente, lineamientos y controles efectivos que permitan evaluar la
calidad de entrega que se brinda en las estaciones unidad de analisis ocasiona
que el franquiciatario, no ejecute procesos de comunicacion formales para la
transmision de informacion a los colaboradores y no vele de manera correcta
porque el desempenio, calidad y consistencia del servicio sea iddéneo para la

satisfaccion del cliente.

De acuerdo a la investigacion realizada, en las estaciones de servicio unidad
de anadlisis, la carencia de lineamientos que presente a los colaboradores un
panorama general del servicio al cliente, pasos necesarios para la atencién y
técnicas a implementar cuando ocurre algin inconveniente con el servicio,

genera gque el desempefio y calidad de entrega no sea consistente.

La empresa franquiciante, actualmente carece de herramientas de
seguimiento y control periddico para el funcionamiento adecuado de las

estrategias de servicio al cliente, debido a la inexistencia de las mismas.

Las estaciones de servicio unidad de andlisis no cuentan con instrumentos o
herramientas que permitan al cliente externo manifestar sus necesidades,

guejas, sugerencias o experiencias del servicio.

En las estaciones de servicio unidad de andlisis no existe un proceso de
integracion de personal formal, que permita colocar a las personas idoneas
cuando se da una vacante, situacion que puede incidir directamente en la

calidad de entrega del servicio.
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6)

7)

La empresa franquiciante no lleva a cabo acciones de motivacion y
reconocimiento para los colaboradores de las estaciones de servicio unidad
de analisis, lo cual provoca insatisfaccion del personal y estados de animo

negativos que afectan el desempefio laboral.

Se carece de estrategias que transmitan al cliente interno y externo de las
estaciones de servicio unidad de analisis lo importante que son para la
organizacion, que genere una imagen favorable de la empresa en la mente de

estos.
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1)

2)

3)

4)

5)

RECOMENDACIONES

Aplicar las estrategias de servicio al cliente y lineamientos propuestos para
gue el franquiciatario ejecute de manera correcta las funciones que le
corresponden, se mejore la calidad, consistencia y desempefio de entrega del
servicio que prestan actualmente las estaciones unidad de analisis y sea
idéneo para la satisfaccion de los clientes.

Facilitar un manual acerca del servicio al cliente a los colaboradores de las
estaciones unidad de andlisis que brinde un panorama general de la entrega
del servicio, pasos y lineamientos necesarios para atender a los clientes,
técnicas a implementar cuando ocurre un inconveniente durante el proceso de
entrega, mejorando asi, la calidad del mismo y en consecuencia se satisfagan

y superen las expectativas de los clientes.

Evaluar y controlar periodicamente el comportamiento de las estrategias de
servicio al cliente, por medio de las herramientas de control establecidas en
cada una de estas para adaptarlas a los cambios que se puedan presentar en

el futuro y evitar asi, que se incurra en la misma problematica.

Implementar un sistema de quejas y sugerencias, que permita a la empresa
franquiciante  obtener informacion sobre deseos necesidades vy
recomendaciones de los clientes, para mejorar la calidad y desempefio de la

entrega del servicio.

La empresa franquiciante debera facilitar al franquiciatario lineamientos de
integracion de personal formales que permitan a este la ejecucion de un
proceso estandarizado y la colocacion de personas idoneas cuando se da una

vacante.
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6)

7)

Establecer acciones que motiven a los colaboradores y recompense su buen
desempeiio laboral, con el propdsito de que las actividades y funciones del
puesto de trabajo sean realizadas de manera efectiva y las actitudes del

personal estén encaminadas al beneficio de la organizacion.

Para mejorar la imagen de la empresa con el cliente interno y externo se debe

llevar a cabo un sistema de comunicacion integral de mercadotecnia.
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Glosario

App: es una aplicacion de software que se instala en dispositivos moviles o tablets
para ayudar al usuario en una labor concreta, ya sea de caracter profesional o de

ocio y entretenimiento.
Brecha: es la distancia entre lo que se quiere hacer y lo que se hace en realidad.

Estandar: es una unidad de medida que sirve como modelo o patron sobre el cual

se efectla el control.

Fanpage: son una red social creada por Facebook para todas las empresas o
personas emprendedoras que desean crear y disefiar mercadotecnia por medio

de estas.

Franquiciante: es una compafia duefia de un producto, servicio, marca o formato
de negocios y que le provee de esto a un duefio de un negocio a cambio de una

cuota o posiblemente de otras consideraciones.

Franquiciatario: es un duefio de una empresa quien compra una franquicia de un
franquiciante y opera un negocio usando el nombre, producto, formato de negocios

y otros articulos que provee el franquiciante.

Metodologia: conjunto de procedimientos que determinan una investigacién de

tipo cientifico o marcan el rumbo de una exposicion doctrinal.

Modelo: es un bosquejo que representa un conjunto real con cierto grado de
precision y en la forma mas completa posible, pero sin pretender aportar una
réplica de lo que existe en la realidad. Un modelo es muy util para describir,

explicar o comprender de mejor manera la realidad.

Muestra: es un subconjunto de casos o individuos de una poblacion estadistica.
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Red: es un conjunto de establecimientos de un mismo ramo, y en ocasiones bajo
una misma direccion, que se distribuyen por varios lugares de una localidad o zona

geografica para prestar un servicio.

Tablet: teléfono celular con pantalla tactil, que permite al usuario conectarse a
internet, gestionar cuentas de correo electronico e instalar otras aplicaciones y

recursos a modo de pequefio computador.
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Anexo 1

Boleta de encuesta dirigida al cliente externo

. Hoja 1 de 4
Boleta de encuesta para clientes
Boleta Mo.
Objetivo: Conocer la opinion de los clientes acerca de la calidad, consistencia v
desempeiio del servicio que se brinda en tres gasolineras de la ciudad capital. De Gasolinera

e=a forma se contribuird con la investigacidn denominada: “Estrategias de servicio al
cliente para el mejoramiento en la entrega del servicio en una red de gasolineras
ubicadas en la ciudad capital de una empresa proveedora, comercializadora v|Estacidn &
distribuidora de productos v servicios derivados del petralen.”

Estacian B

Instrucciones: en las preguntas que se presentan a continuacion, margue con una
"X", la respuesta gque mejor refleje su opinidn. Los datos recolectados seran de uso

confidencial ¥ exclusive para este estudio

Estacion C

2.Cuando usted visita la gasolinera lo suele
hacer con mayor frecuencia por:

Mafiana
Tarde
Moche

Generalidades

Perfil
sexo  m [ ] F []
Edad 1820  |2030]  [3140] |
150 |s1wo|  |ee0 | ]
Nivel académico
Minguno Primaria
Secundaria Diversificadol
Universitario
Ocupacion
Ingresos mensuales:
Q. 0a 3500 Q. 3500-7000
Q. 7000-10000 Q. =10000

1. ;Con qué frecuencia visita la gasolinera?

1 vez por semana 2 veces p/semana

3 veces o mas

3. ;Cual es la razon principal por la que usted
visita la gasolinera?

Combustible
Tienda de conveniencia

Lubricantes y refrigerantes
Agua y aire

Sanitarios

otro (especifique)

Calidad del servicio

Afirmaciones de percepcion de la dimension de

confianza

Totalm. en desacuerdo  Totalm. de acuerdo

4. Cuando en la gasolinera le prometen hacer algo en un 1 2 3 4 5 6 7

periodo de tiempo establecido, lo cumplen

5. Cuando se presenta un problema o necesita ayuda, el

personal de la gasolinera muestra interés en resolverlo 1 2 3 4 5 6 7

6. El desempefio del senicio en |la gasolinera ha sido de

calidad desde la primera vez

7. La gasolinera proporciona sus semvicios en el momento " 9 3 4 5 6 7

en que promete hacerlo
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Hoja 2 de 4

Boleta de encuesta para clientes

Calidad del servicio

Confianza Totalm en desacuerdo  Totalm. De acuerdo

8. En la gasolinera se empefian en hacer entrega de 1 2 3 4 5 6 7
senicios libres de error.

Afirmaciones en la dimensién de sensibilidad

9. Cuando solicita algo al personal de la gasolinera, le
informan exactamente cuando le proporcionaran lo 1 2 3 4 5 6 7
requerido.

10. Los empleados de la gasolinera proporcionan rapidez
en el senicio 1 2 3 4 5 6 7

11. Los empleados de la gasolinera siempre estan
dispuestos a atenderle y ayudarle 1 2 3 4 5 6 7

12. El personal de la gasolinera siempre tiene la
predisposicion para responder a su solicitud. 1 2 3 4 5 6 7

Afirmaciones en la dimension de seguridad

13. El comportamiento de los empleados de la gasolinera 1 2 3 4 5 6 7
infunde confianza en usted

14. Usted se siente seguro en realizar sus transacciones
con la gasolinera 1 2 3 4 5 6 7

15. Los empleados de la gasolinera son corteses de
manera consistente con usted 1 2 3 4 5 6 7

16. Los empleados de la gasolinera tienen el
conocimiento para responder a sus dudas o inquietudes 1 2 3 4 5 6 7

Afirmaciones en la dimension de empatia

17. La gasolinera le brinda atencion personalizada. 1 2 3 4 5 6 7

18. La gasolinera cuenta con empleados que brindan
atencioén personalizada. 1 2 3 4 5 6 7

19. El personal de la gasolinera se preocupa por sus
intereses. 1 2 3 4 5 6 7

20. Los empleados de la gasolinera comprenden sus
necesidades especificas. 1 2 3 4 5 6 7

21. La gasolinera cuenta con horarios de operaciéon
convenientes para tdos sus clientes . 1 2 3 4 5 6 7

Afirmaciones en la dimensién de tangibles

22. El equipo con el que cuenta la gasolinera es de
Ultima generacion.
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Boleta de encuesta para clientes

Hoja 3 de 4

afirmaciones en la dimensién de tangibles

23. Las intalaciones fisicas de

visualmente atractivas.

24. Los empleados de la gasolinera tienen una apariencia

limpia y agradable.
25. Los materiales visuales asociados con el

(como folletos publicitarios) que utilizan en la gasolinera

son visualmente atractivos.

la gasolinera son

Totalm en desacuerdo Totalm. De acuerdo
1 2 3 4 5 6 7
1 2 3 4 5 6 7
sernvicio
1 2 3 4 5 6 7

Quejas y sugerencias

26. ¢(En la estaciéon existe algun medio para

que usted pueda emitir sus quejas y
sugerencias?
si no [ ]

a) si su respuesta es afirmativa contintie preg. 27
b) si su respuesta es negativa continle preg. 28
27. ¢Qué medios conoce que existen en la

estaciéon para la recepciéon de quejas y
sugerencias?

Libro de quejas

Buzén
Correo

34. ¢;Qué medio utilizaria,
quejas y sugerencias?

para emitir sus

Buzén
plataforma digital (Tablet)
correo electrénico

Otro(especifique)

35. ¢Cuél es la razén por la cual usted

utilizaria este medio?

Facebook

Relacién

Otro(especifique)

Emisién de quejas

28. ¢Ha presentado alguna queja al momento
de haber recibido un mal servicio?

st [ no [ ]
a) si su respuesta es afirmativa contintie preg. 29
b) si su respuesta es negativa continle preg. 32

29. ¢/Qué medio utilizé para expresar
queja?

su

Libro de quejas
Por teléfono
Otro(especifique)

30. ¢Se le di6 solucién a la queja planteada?

Si No

De que manera

31. ¢Dicha solucién fue resuelta
inmediatamente?

st [ 1  ~n []

De que manera

Emision de sugerencias

32. ¢Ha presentado sugerencias para mejorar

el servicio?

Si No
a) si su respuesta es afirmativa continte preg. 33
b) si su respuesta es negativa continle preg. 34

33. ¢Por qué medio presentd las sugerencias
para la mejora del servicio

Buzén

Correo

Facebook

Otro(especifique)

36. ¢ Cuan satisfecho esta con los servicios que
adquiere en ésta gasolinera?

No estoy satisfecho Estoy totalmente

en absoluto satisfecho
1 2 3 4 5 6 7
37. ;,Qué  tan probable es que usted

recomiende esta gasolinera a un amigo?

Definitivamente no Definitivamente la

la recomendaria Recomendaria

1 2 3 4 5 6 7
38. Con qué frecuencia visita otras
gasolineras de la zona?
con muy poca frecuencia 1
con poca frecuencia 2
ocasionalmente 3
frecuentemente 4
con mucha frecuencia 5
Especifique ¢cual?
39. ¢(Por qué razén decide acudir a esa

estacion?

Calidad del producto

Precio

Prontitud de entrega

Buen senvicio y atencion

Otro(especifique)

40. ¢La calidad del servicio proporcionado por
las estaciones en comparacion a la
competencia es?

Superior a la competencia

Igual a la competencia

Menor que la competencia
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Boleta de encuesta para clientes

Hoja 4 de 4

Expectativas

Para cada una de las siguientes afirmaciones, encerrar en un circulo los atributos del servicio
que considere mas importantes. Siendo el 7 el mas importante y 1 el menos importante

Descripcion

Menos importante

Mas importante

Amabilidad del personal

1 2

3

]

B

7

Al saludarlo

Al ofrecer los senvicios

Al despedirse de usted

Ser corteses de forma consistente

Al resolver dudas

Al momento de resolver problemas

Rapidez en la entrega

Tiempo de entrega adecuado

Cumplir en tiempo promedio

Calidad del servicio

Precio adecuado

(Garantia del servicio

Personal capacitado

Apariencia de la gasolinera

Calidad de los productos/semnvicios

Calidad del servicio al cliente

horarios de atencign

Pargueo

Ubicacidn

Apariencia del personal

Cumplimiento de promesas

Personal sincero e interesado en ayudar
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Anexo 2

Boleta de encuesta dirigida al cliente interno

Hoja 1 de 4
Boleta de encuesta para colaboradores
Boleta Mo.
Objetivo: recopilar informacién de los colaboradores de la gasolineras objeto de
estudio que perimita analizar la situacien actual de la caldad, consistencia y -
dezempefic del servicio que =& brinda a los clientes. De esa forma se contribuird Gasolinera
con la investigacion denominada: “Estrategias de servicio al cliente para el
mejeramiento en la entrega del servicio en una red de gasolineras ubicadas en la ..
. . = A Estacion A
ciudad capital de una empresa proveedora, comercializadora v distribuidora de )
productos y servicios derivados del petraleo.” Estacidn B
Instrucciones: en las preguntas que se presentan a continuacion, margue con Estacidn C
una "X", la respuesta gue mejor refleje su opinidn. Los datos recolectados seran de
uso confidencial y exclusive para este estudio
Datos generales 3. (Qué tipo de prueba se le realizo?
Sexo M F De aptitud De actitud I:I
Fisico
Edad|20-30(  |3140] la1s0] | otro (especifique)’
=50 I:I Induccion
Tiempo de trabajar en la empresa 4. Luego de obtener el puesto de trabajo en la
Menos de 1 afio De 1 a 3 arfios gasolinera. ;Le dieron a conocer las funciones
De 3 a 5 afios que llevaria a cabo?
si no [ ]
Nivel académico a) si su respuesta es Si. ide gué forma le
Minguno Primaria comunicaron sus funciones?
Secundaria Diversificado Werbal I:lEscrita |:|
Universitario Otra (especifique)
Puesto: b) si su respuesta es negativa continde preg. 5
5. Al obtener el puesto de trabajo. ; Se realizo
un recorrido en las instalaciones de la
Jornada de trabajo estacion de servicio?
Maiiana Si Mo I:I
Tarde a) si su respuesta es Si. iel recorido que se
Moche realizd le permitié conocer las instalaciones en?
Reclutamiento Su totalidad

1. ;De qué forma se enterd de la empresa en|b) si su respuesta

Sdlo su area de trabajo

es negativa continde preg. 6

la que labora actualmente?

Capacitacion

Anuncios 6. ile han brindado  capacitacines
Referencias personales relacionadas a su puesto de trabajo?
Referencias empresariales Si I:l Mo I:l

otros (especifique): a) si su respuesta

b) si su respuesta

2. iLe realizaron alguna prueba antes de| 7. ;Qué tipo de

obtener el puesto? Trabajo en equipo
Si Uso de equipo
Ma Seguridad e higien

a) si su respuesta es afirmativa continde preg. Sig. |Todas las anteriores

b} si su respuesta es negativa continte preg. 4 Otro (especifique):

es afirmativa continde preg. 7

es negativa continde preg. 8
capacitaciones ha recibido?

e ocupacional
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Boleta de encuesta para colaboradores

Hoja 2 de 4

Capacitacion

Comunicacion

8. ;5e le ha proporcionado capacitacion
relacionada con el servicio al cliente

sio [ ] ome [ ]
a) si su respuesta es afirmativa continde preg. 9
b) si su respuesta es negativa continde preg. 11

9. ;Con qué frecuencia ha recibido dichas

capacitaciones?

1vez al afio De 2 a 3veces al afio
Mas de 3 veces al afio

10. ;De qué manera le ha beneficiado la
capacitacion orientada en servicio al cliente?

Brindar un mejor servicio

Entrega rapida

Dar una solucidn rapida a los problemas

Responder de mejor manera dudas

e inguietudes
Otro:

Motivacion

11. ;5e le motiva a relizar su trabajo de
manera eficiente?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

en desacuerdo

totalmente en desacuerdo

a) si su respuesta es afirmativa continde preg. 12
b) si su respuesta es negativa continde preg. 14

12. ;Qué tipo de incentivo le proporciona la
empresa?

Monetaria I:IND monetaria
13. ;Con qué frecuencia reconocen su buen

(Especifique)
desempeiio?

Aveces
Siempre

Munca
Casi siempre

14. ;Comoe califica la comunicacion existente
entre usted y su jefe inmediato?

Mala
Buena

Regular

Excelente

15. ;Como califica la comunicacion existente
entre usted y sus compaiieros de trabajo?

Mala
Buena

Regqular

Excelente

16. ; Tiene comunicacion con el cliente?

si [ ] me [ ]
a) si su respuesta es afirmativa continde preg. 17
b) si su respuesta es negativa continde preg. 19

17. ;De qué manera se comunica con el
cliente?

Personal

Telefdnica

Electrdnica

otro:

18. ;Como califica la comunicacion existente
entre usted y los clientes de la estacion?

Mala Regular
Buena Excelente
iPor que?

19. Al momento en que su jefe le solicita la
elaboracion de una actividad relacionada a su
puesto de trabajo. ; Por qué medio lo hace?

Werbal

Otrao:

Escrita

Si la respuesta es de manera escrita. ;Por medio
de gue documentos se lo solicita?

2/4




Boleta de encuesta para colaboradores

Hoja 3 de 4

20, ;Cuando en la gasolinera se llevara a
cabo una actividad o promocion con los
clientes, le informan con anticipacion de que

se trata?
o [ ]

Si
Si la respuesta es Mo, continde con la preg. 23

21. ;Quién es la persona encargada de
transmitir la informacion de las promociones?

Jefe inmediato
Personal de UNO
Otro (especifique);

22. ;De qué manera le transmiten la
informacion de las promociones?

Verbal

Escrita

Otro (especifigue):

23. ;Usted brinda sugerencias para mejorar el

servicio?
si [ ] we [ ]

Si la respuesta es Si, za quién le brinda las

sugerencias?

Ma,

Jefe inmediato
Otro (especifique);

Si la respuesta
proporciona?

Bs iPor qué no las

Ademas si la respuesta es negativa, continuar con
preg. 25

24. ;Usted Considera que se toman en cuenta
sus opiniones o sugerencias para mejorar la
entrega del servicio?

sio [ ] me [ ]

éPorgué?

Manejo de quejas

25. ;Qué hace cuando recibe una queja o
sugerencia hecha por parte del cliente?

Las reporta a su jefe Pasar preg. Sig

Trata de darles solucidn Pasar preg. 11

Mo las reporta iPor qué?

26. ;5e le informa de la solucion que
actualmente se le dan a las quejas ylo
sugerencias del cliente?

Siempre Casi siempre

Aveces Nunca

21. ;Tiene conocimiento si existe un manual
en la gasolinera que detalle como manejar
quejas del cliente?
Si Mo
Mo tiene conociemiento

28. ;La gasolinera posee un buzon para que

el cliente pueda emitir sus quejas y
sugerencias?
si [ ] o

Mo tiene conociemiento

Evidencia fisica

29. ;Cuales de los siguientes elementos se le
proporcionan en la gasolinera?

Si Mo

Uniformes

Gafetes de identificacian

Otro (espefique):
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Boleta de encuesta para colaboradores

; Hoja 4 de 4

Equipo tecnologico

30. éPara la realizacion de sus actividades

laborales utiliza equipo tecnologico?

si ] e [ ]

a) si su respuesta es afirmativa continde preg. 31
b) si su respuesta es negativa continde preg. 34

31. ;El equipo que utiliza es el adecuado para
la realizacion de sus actividades

s ] m [ ]
a) si su respuesta es afirmativa continle preg. 34
b) si su respuesta es negativa continle preg. 32

32. ;Cuales son los problemas mas frecuentes
que posee el equipo que utiliza?

Programas inadecuados
Mal funcionamiento

Falta de mantenimiento

Otrofespecifique)

33. iDe qué manera afectan las fallas del
equipo cuando se proporciona el servicio al
cliente?

Retraso en la atencidn

Acumulacidn de trabajo

Pérdida de informacidn

Otro (especifigue)

35. ¢(Hace cuanto tiempo evaluaron su
desempefio en el puesto de trabajo que
ocupa?

1 mes 2 meses

3 meses B meses

1 afio Mas de 1 afio

Otro (especifique)

36. ;Qué acciones toman en cuenta para
evaluar su desempeifio?

La relacion con sus compafieros

La calidad de semicio que se entrega

El conocimiento que posee en el puesto de
trabajo

Rapidez de entrega del semvicio

Dtro (especifigue)

Control de calidad y disefio del servicio

37. ;Existe una boleta de control interno que
le ayude a reducir o eliminar las fallas en el
servicio?

si [ ] no

Mo tiene conociemiento

38. ;jLa gasolinera cuenta con un esquema
que detalle el proceso de los servicios que se
brindan?

si [ ] o

Mo tiene conociemiento

Evaluacion

Filosofia empresarial

J4. ;Realizan evaluaciones constantes para
conocer €l desempefio que ha tenido en su
puesto de trabajo?

sio [ ] me [ ]

Si la respuesta es Mo, continuar con la preg. 37

39. En cuanto a la mision, vision, objetivos y
valores de la empresa. ;Como colaborador de
la gasolinera le  transmitieron  esta

informacion?
L] owe [ ]

Si la respuesta es Si jQuién se encargd de
hacersela saber?

Si

a) Jefe inmediato

b) Personal de empresa

) franguiciatario
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Anexo 3

Boleta de entrevista administradores de estaciones

Boleta de entrevista para administrador de gasolinera

Objetivo: recopilar infermacien de los adminiztradores de las gazolineraz objeto de
estudio que perimita analizar la situacion actual de la calidad, consistencia v
desempefio del servicio que se brinda a los clientes, asimismo comparar ésta con
la opinidn emitida por parte de los colaboradores. De esa forma se contribuird con
la investigacion denominada: “Estrategias de servicio al cliente para el mejoramiento
en la entrega del servicio en una red de gasolineras ubicadas en la ciudad capital
de una empresa proveedora, comercializadora y distribuidera de preductos v
servicios derivados del petrdleo.”

Instrucciones: en las preguntas que se presentan a continuacion, margue con
una "x", la respuesta que mejor refleje su opinidn. Los datos recolectados seran de

Hoja 1 de 6

Boleta entrevista
Mo

Estacidn A
Estacidn B

uso confidencial y exclusivo para este estudio

Estacidn C

Datos generales

Reclutamiento

sexo  m [ ] F []

Edad: 1820  |20-30]  |3140] ]
4150 |s1e0]  |=60 [ ]

Nivel académico

Minguno Primaria

Secundaria Diversificada

Universitario

Tiempo de trabajar en la empresa

Menos de 1 afio De 1 a 3 arios

[ ]

De 3 a5 arios

Puesto:

Niamero de personas a su cargo:

1. ; 5u jefe inmediato es?

[ ]

3. i De qué forma se enterd de la empresa en
la que labora actualmente?

Anuncios

Referencias personales

Referencias empresariales

otros (especifique):

4. ;Quién fue el encargado de llevar a cabo
el proceso de reclutamiento?

Empresa franguiciante

Franquiciatario

otro (especifigue):

5. ¢Le realizaron alguna prueba antes de
obtener el puesto?

st [ ] wo [ ]

a) si su respuesta es afirmativa continde preg. Sig.
b} si su respuesta es negativa continde preg. 5

6. ; Qué tipo de prueba se le realizo?

De aptitud De actitud I:I

Fisico

otro (especifigue):

Induccion

a. Franquiciatario

b.  Personal de Ia
empresa UNO

C. Ambas

Si su respuesta es "a" pase a pregunta 3
Si su respuesta es "b" pase a sig. pregunta

2. ;iCual es el puesto que ocupa dentro de la
empresa franquiciante su jefe inmediato?

4. Luego de obtener el puesto de trabajo en la
gasolinera. éLe dieron a conocer las funciones

gue llevaria a cabo?
s [ ] vo [ ]

a) si su respuesta es Si. jde qué forma le
comunicaron sus funciones?

Verbal I:IEscrita
Otra (especifique)
b) si su respuesta es negativa continde preg. 5
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Boleta de entrevista para administrador de gasolinera

Hoja 2 de 6

5. Al obtener el puesto de trabajo. éSe realizd
un recorrido en las instalaciones de la estacion
de servicio?

si [ ] Ne [ ]

a) si su respuesta es Si. jel recorrido que se
realizd le permitid conocer las instalaciones en?
Su totalidad

Sdlo su area de trabajo
b) si su respuesta es negativa continde preg. b

Capacitacion

8. ¢Le han brindade capacitaciones
relacionadas a su puesto de trabajo?

s [ 1w [ ]
Si la respuesta es Mo, continde con la preg. 10
9. ¢ Qué clase de capacitaciones ha recibido?

Trabajo en equipo

Uso de equipo
Seguridad e Higiene ocupacional

13. ;A quiénes se les brinda capacitacion
relacionada con el "servicio al cliente?

[ ]

Atodos los colaboradores

Solo  los  colaboradoresgue
tienen contacto directo con el
cliente

Y cada jcuanto tiempo se les brinda?

14. Con relacion a las capacitaciones de
servicio que se brindan al personal. ;De qué
manera considera usted que esto mejora el
desempeiic de los colaboradores en la
entrega?

Todas las anteriores

Comunicacion

Otro (especifigue):

10. ;Le han brindado -capacitaciones
relacionadas al "servicio al cliente"?

si [ ] we []

Si su respuesta es Mo, continde con la preg. 12
11. ;iHace cuanto tiempo recibic la
capacitacion

1 mes 2 meses

3 meses 6 meses

1 afio Mas de 1 a.

12. ;Se le brinda capacitacion a los
colaboradores con relacion al servicio al

cliente?

st [ ] we []

Si la respuesta es Mo, detallar |a razdn por la cual
no se brinda este tipo de capacitacion y luego
pasar a preqg. 15

Comunicacion Jefe

15. ;Como califica la comunicacion entre
usted y su jefe?

Muy buena Buena l:l
Deficiente

i Por qué?

16. ;Qué medios utiliza su jefe para

comunicarse con usted?
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Boleta de entrevista para administrador de gasolinera

Hoja 3 de 6

17. ;5Se le informa con anticipacion de las

actividades que se llevaran a cabo en la
estacion de servicio

s ] w [

Especifigue:

21. ;lLos colaboradores le transmiten
sugerencias de como mejorar la entrega del
servicio?

s ] e [

Especifigue:

18. ;De qué manera le transmite a su jefe

inmediato las opiniones o sugerencias
hechas por los clientes con relacion al
servicio?

Comunicacion cliente externc

22. ;Qué medios de comunicacion utiliza
usted para conocer la opinion de sus
clientes?

Comunicacion cliente interno

19. ;Como califica la comunicacion entre
usted y sus colaboradores?

Muy buena Buena

Deficiente

iPor qué?

23. ;Posee informacion actualizada de los

clientes?
s ] e [

Si su respuesta es Mo, continde con la preg. 26

24. ;De qué forma obtiene esa informacion?

20. ;Se les comunica con anticipacion a los
colaboradores de las actividades o
promociones que se realizaran?

st [ ] wne []

Si la respuesta es afirmativa de que forma se les
comunica dicha informacidn

25. ;Qué informacion es la que actualiza de
los clientes?

Gustos y preferencias

Mivel de satisfaccion

Meétodos de pago

otro (especifique)

De ser negativa la respuesta, por gqué no se les
informa
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Boleta de entrevista para administrador de gasolinera

| Hoja 4 de 6

Disefio del servicio

26. ;La gasolinera cuenta con algin
documento que detalle los estandares del
servicio orientados al cliente?

s [ ] we []

Si la respuesta es afirmativa, especifique

30. Cuando existe un error en la entrega del
servicio. ;Cual es el procedimiento que se
lleva a cabo para tratar de darle solucion al
problema?

Si la respuesta es Mo, continde con preg. 29

27. ;Cuando fue disefiado el documento que
detalla los estandares del servicio orientado
al cliente?

31. Cuando ocurre algin error en el servicio
;de qué manera recuperan al cliente?

28. ;De qué manera le ayuda dicho

documento para la entrega del servicio?

Tangibles y ambiente de entrega del servicio

Sefiale cual o cuales de los elementos en la
siguiente lista, estan presentes en las
gasolienras

Debe
Elemento Si Mo Mejorar

Uniforme del colaborador

Gafetes de identificacidn

Sefializacidn de las
instalaciones

Manejo de quejas

29. ;Qué herramientas utilizan para recibir
las quejas y sugerencias de los clientes?

Ambiente agradable para el
colabaorador

lluminacidn

Aroma agradable del ambiente

Temperatura agradable
plcliente en  tienda  de
conveniencia

Horario flexible de senvicio

Servicio sanitario p/clientes

Servicio de agua y aire

Servicio de cajero

Facil acceso a instalaciones

Matenal impreso con info p/clie

Estacionamiento

4/6




Boleta de entrevista para administrador de gasolinera

Hoja 5 de 6

32. ;Como se actualiza el disefio del
ambiente fisico para evitar espacios poco
atractivos?

38. ;Qué acciones toman en cuenta para
evaluar su desempefio?

33. ;Cada cuanto tiempo lo actualizan?

Empowerment

39. ;Se le da la facultad de tomar decisiones
sin tener que requerir la autorizacion de sus

superiores?
s ] e [

Si la respuesta es 35i, detalle gque tipos de

Desarrollo

decisiones se le delegan

34. ;Poseen tecnologia actualizada para el
correcto desarrollo de las actividades del
colaborador

Si la respuesta es No, por qué

35. ;De que forma lo motivan a usted y a los
colaboradores a realizar su trabajo de forma
eficiente?

36. ;Realizan evaluaciones constantes para
conocer el desempefio que ha tenido en su
puesto de trabajo?

vo [

Si su respuesta es Mo, continde con preg. 39

37. ;Hace cuanto tiempo evalilaron su

desempefioc en el puesto de trabajo que
ocupa?

1 mes 2 meses
3 meses 6 meses
1 afio Mas de 1 afio

40. ;Usted permite que sus colaboradores
tomen decisiones en diferentes actividades?

L] v ]

Si la respuesta es afirmativa, detalle que tipo de
decisiones  pueden tomar y  bajp gue
circunstancias

Si

Si la respuesta es negativa detalle el por qué
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Boleta de entrevista para administrador de gasolinera

Hoja 6 de 6

Ofertafdemanda

41. Al existir periodos durante el dia en el
que la cantidad de clientes aumenta. ;De
qué manera responden dentro de la estacion
de servicio para cubrir la demanda?

Filosofia empresarial

42. En cuanto a la mision, vision, objetivos y
valores de la empresa. ;A usted y al personal
de la gasolinera le transmitieron esta
informacion?

s [ ] we [ ]

Si la respuesta es Si. ;Quién se encargo de
hacerselas saber?

a) Jefe inmediato

b) Personal de empresa

C) franguiciatario
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Anexo 4

Boleta de entrevista area de mercadeo empresa franquiciante

Boleta de entrevista para gerencia de mercadeo

Objetivo: recopilar informacion del area de gerencia de mercadeo de la compania
que perimita analizar la situacion actual de la calidad, consistencia v desempefio
del servicie gue se brinda a los clientes dentro de las estaciones de servicie objeto
de estudio, asimismo comparar esta informacion con la opinién emitida por parte de
los ceolaboradores y adminisiradores de las estacionez. De esa forma =e
contribuird con la investigacion denominada: *Estrategias de servicio al cliente para
&l mejoramiento &n la entrega del servicio en una red de gasolineras ubicadas en la
ciuvdad capital de una empresa proveedora, comercializadora y distribuidora de
productos v servicios derivados del petrdlen.”

Instrucciones: en las preguntas gue se presentan a continuacion, margue con
una "X", la respuesta que mejor refleje su opinidn. Los datos recolectados seran
de uso confidencial y exclusivo para este estudio

Hoja 1 de 9

Boleta entrevista
Mo,

Datos generales Filosofia empresarial

Sexo M I:l F l:l 2. En cuanto a la mision, vision, objetivos y

valores de la empresa ;De qué forma se le

Edad: 13_2[]| |2[]_3g| |31_4g| | transmite a los colaboradores esta
informacion?
41-50| |51-60] |60 | |
Nivel académico
Minguno Primaria
Secundaria Diversificado
Universitario 3. ;Qué medios se utilizan para comunicar a

Tiempo de trabajar en la empresa

los clientes la filosofia empresarial?

Menos de 1 afio De 1 a 3 afios
De 3 a5 afios = h afios
Puesto:

Informacion general

Niamero de personas a su cargo:

4. ;Qué técnicas utiliza para comprender las
necesidades y expectativas de los clientes?

1. ¢Cual es el puesto que ocupa dentro de la

empresa su jefe inmediato?
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Boleta de entrevista para gerencia de mercadeo

Hoja 2 de 9

Investigacion

5. ;Qué investigaciones se realizan en la
empresa para conocer qué es lo que esperan
los clientes de los servicios que se brindan en
las gasolineras?

9. ;Qué técnicas de investigacion utiliza para
conocer la opinion de los clientes sobre la
calidad del servicio obtenido?

10. ;Qué uwso le dan a la informacion
obtenida de las investigaciones que
realizan?

Si la respuesta es afirmativa, continde preg. 6

Si la respuesta es negativa, continde preg. 8
11. ;De qué manera miden el nivel de

6. ; Qué técnicas de investigacion utiliza?

satisfaccion de los clientes?

7. ;Cada cuanto tiempo realizan este tipo de
investigaciones?

Disefio del servicio

12. ;Qué herramientas, si las hubiera, son las
que utiliza para el desarrollo y diseiio de
estandares del servicio orientados al cliente?

8. ;iQueé investigaciones realizan para
conocer si el servicio que brindd la
gasolinera al cliente cuenta con la calidad
esperada?

Si la respuesta es negativa, continue con preg. 16

13. ;Hace cuanto tiempo fueron disefiados
los estandares del servicio orientados al
cliente?

Si la respuesta es negativa, continde preg. 11
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Boleta de entrevista para gerencia de mercadeo

Hoja 3 de 9

Manejo de quejas

14. ;Qué herramientas de control utiliza si
existiesen, para verificar que estos
estandares se encuentren presentes en las
gasolineras?

17. ;Qué herramientas se han implementado
dentro de las estaciones de servicio para
obtener las quejas y sugerencias de los
clientes

Si la respuesta es negativa, continte preg. 16

15. ;Cada cuanto tiempo evalia que los
estandares del servicic se desarrollen de
forma correcta en las gasolineras?

18. ;Cuales son las estrategias que se
emprenden en respuesta a una falla en el
servicio?

16. Cuando desea implementar nuevos

servicios para las gasolineras, ;qué proceso

Ambiente de servicios y tangibles

llevan a cabo dentro de la empresa para su
desarrollo?

Describa que hacen y de donde obtienen la
informacian necesaria para ponerlo en practica

Sefiale cual o cuales de los elementos en la
siguiente lista, se encuentran presentes en
las gasolienras

Debe
Mo Mejoran

Elemento
=1

Uniforme del colaborador

Gafetes de identificacidn

Sefializacidn de las

instalaciones

Ambiente agradable para el
colaborador

lluminacidn

Aroma agradable del ambiente

Temperatura agradable
pfcliente en T. de conveniencia

Horario flexible de servicio

Semicio sanitario p/clientes

Semvicio de agua y aire

Semicio de cajero
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] ] i Hoja 4 de 9
Boleta de entrevista para gerencia de mercadeo :
Elemento Debe
Si Mo Mejoran23. ;Qué puesto ocupa la persona que se

Facil acceso a instalaciones

encarga de realizar la entrevista de

Material Impreso con
informacian para los clientes

reclutamiento de personal?

Estacionamiento

Pagina de internet

19. ;Realizan cambios en el disefio del
ambiente fisico de las estaciones de servicio?

s [ ] wo [ ]

Si la respuesta es Si, continde con preg. 20

Si la respuesta es Mo, continde con preg. 21

20. ;Qué proceso llevan a cabo para

implementar un cambio de disefio del
ambiente fisico en una estacion de servicio?

24. ;Es el franquiciante quien se encarga de
realizar el proceso de reclutamiento?

sio [ ] we [ ]

Detalle su respuesta

Si la respuesta es si, continde con preg. 25

Reclutamiento

Si la respuesta es no, continlde con preg. 27

21. ;La empresa se encarga del
reclutamiento del personal de las estaciones

de servicio?
s [ ] ne [ ]

Si la respuesta es Si, continde con preg. 22

Si la respuesta es Mo, describir el por qué vy
continde en preg. 24

25. ;Qué lineamientos entrega la empresa al
franquiciante para que lleve a cabo este
proceso?

22. ; Cuenta la empresa con perfiles de

puesto?
s [ ] me [ ]

Si la respuesta es Si. jcon cudles cuenta?

26. ; De qué forma controla que el proceso de
reclutamiento que lleva a cabo el
franquiciante cumpla con los estandares
establecidos por la compaiiia?

Si la respuesta es Mo, continde con preg. 23
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Boleta de entrevista para gerencia de mercadeo

Hoja 5 de 9

Induccion

27. ;Existe un programa de induccion, para
darle a conocer al personal de las
gasolineras las instalaciones y funciones de
su puesto de trabajo?

L1 o~ ]

Si la respuesta es 5i. aplican este programa a
todos los puestos

Si

30. ;A quiénes se les brinda capacitacion
relacionada con el "servicio al cliente?

Describa la respuesta

Si la respuesta es No, de que manera le dan a
conocer a los colaboradores las instalaciones de
la gasolinera y funciones del puesto?

31. ;Con qué frecuencia brindan este tipo de
capacitaciones?

Capacitacion

28. ;A los colaboradores de las gasolineras
se les capacita con relacion al servicio al

clientes?
s ] no [

Si la respuesta es Mo, continde con la preg 33

29. ;Quién se encarga de realizar este tipo
de capacitaciones?

Detalle su respuesta

32. ;Hace cuanto tiempo brindaron la dltima
capacitacion con relacion al tema?

Procedimientos

33. Puede describir ;cual es su mercado
meta?

Segmentacion
psicografica

demografica, geografica vy
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Boleta de entrevista para gerencia de

Hoja 6 de 9

mercadeo

34. ;Cuentan con estrategias que garanticen

el servicio prestado en las gasolineras?
si No [ ]
Especifique

38. ;Qué informacion es la que actualiza de
los clientes?

Gustos y preferencias
Mivel de satisfaccidn
Métodos de pago

otro (especifigue)

35. ;Qué estrategias utilizan para retener a
sus clientes y fortalecer las relaciones con
ellos?

39. ;Qué medios de comunicacion utilizan
para atraer nuevos clientes?

Comunicacion

Cliente externo

36. ;Qué medios utilizan en la empresa para
conocer la opinion, sugerencia y queja de los
clientes?

Comunicacion cliente interno

40. ;Tiene comunicacion directa con los
colaboradores de la gasolinera ?

Si Mo

Si la respuesta es Si, ;jgué puesto de trabajo
ocupan?

37. ;Posee informacion actualizada de los

clientes?
No [

Si
Si la respuesta es Si, Qué medios utilizan para
obtener esa informacidn:

Si su respuesta es Mo, continde con la preg. 42

41. ;Como califica la comunicacion entre
usted y los colaboradores de las gasolineras?

Muy buena Buena
Regular Deficiente
Por qué

Si su respuesta es Mo, continde con la preg. 39
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Boleta de entrevista para gerencia de

Hoja 7 de 9

mercadeo

42. ;Quién es el encargado de comunicar a
los colaboradores, las actividades
promociones que se realizaran en
gasolineras?

las

o

Comunicacion intermediarios

46. ; Qué medios de comunicacion utiliza con
los intermediarios para que la calidad del
servicio en todas las gasolienras sea igual a
lo que se promete?

43. ;Tiene conocimiento si los colaboradores
de las gasolineras brindan sugerencias para
mejorar el servicio?

Si su respuesta es Si, jQuién le proporciona
dichas sugerencias?

la comunicacion
empresa y los

47.  ;Como califica
existente entre la
intermediarios?

Si su respuesta es negativa
incentiva para los empleados
sugerencias para mejorar el servicio?

si No [ ]

;Existe algin
gue brinden

44. ;Poseen algin documento que mantenga
informados a los colaboradores de la
importancia del servicio al cliente?

48. ;Considera que los intermediarios se
encuentran alineados con relacion a los
objetivos, calidad y desempeiio del servicio

Si Mo que establece la empresa?
Especifique Si Mo
Especifique
45. ;De qué forma controla que la calidad de
servicio que brindan los colaboradores|49. ;Existe conflictoc con uno o mas

cumpla con los estandares establecidos por
la empresa?

intermediarios en relacion a los aspectos
mencionados anteriormente?

st [ ] we [ ]

Por qué

719



Boleta de entrevista para gerencia de mercadeo

Hoja & de 9

50. Al existir mas de un intermediario en la|?4. ¢Qué aspectos evalian en los

entrega del servicio. ;Usted considera que la colaboradores?

calidad es consistente a lo largo de las

diferentes gasolineras?

s [ ] o~ [ ]

Por qué
55. iCon qué frecuencia evaldan el
desempeiio de los colaboradores?

Desarrollo

51. ;lLas estaciones de servicio poseen

equipo actualizado para el desarrollo

efectivo de las actividades de los

colaboradores? Empowerment

s ] o~ [ ]

Por qué 56. ;Se les permite a los colaboradores

52. ;De qué forma motivan al personal para
que su desempefio en el puesto de trabajo
sea eficiente?

tomar decisiones en diversas actividades?

s [ ] e [ ]

Si la respuesta es Mo, continde en preg. 59

7. ;Qué tipe de decisiones son las que
pueden tomar los colaboradores?

53. ;Realizan evaluaciones constantes para
conocer el desempeiio de los colaboradores

58. Al existir algin error relacionado con la
entrega del servicio. ;5e le permite a los
colaboradores tomar decisiones sin previa
autorizacion para resolver el problema?

en su puesto de trabajo? Si Mo
Si l:l Mo I:I For qué
Por que
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Oferta/demanda

59. Al existir periodos durante el dia en el
gue la cantidad de clientes aumenta. ¢de
gué manera responden dentro de la estacion
de servicio para cubrir la demanda?

Si I:I Nol:l

Por qué

Promocion

58. ¢Qué técnicas utiliza para comunicar a
los clientes sobre los prodcutos y servicios
gue se brindan en las gasolineras?

59. ¢Qué caracteristicas relacionadas a los
productos/servicios, promociones de venta
(precios), posicionamiento 'y  medios
interactivos con el cliente posee Ila
competencia
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Anexo 5

Plataformas digitales de Tablet

PG

Tu opinidn es muy importante y nos ayudara a mejorar.

Empezar »
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PG

¢, Como valorarias tu experiencia con nosotros?

Vista 2

2/4



PG

¢, Como valoras la atencién de nuestro personal?

Vista 3

3/4



PG

¢, Tienes algun comentario o sugerencia?

Siguiente »

Vista 4
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Anexo 6

Modelos de carteles publicitarios

Adhesivo

@

wa

Tu opinién es muy importante
Por favor, responde a 3 preguntas con

NI

y ayudanos a mejorar

Utiliza nuestra Tablet ubicada dentro de la tienda.
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Con base

Tu opinién es muy importante
Por favor, responde a 3 preguntas con

NI

y ayludanos a meajorar

Utiliza la Tablet no te tomara mas de 30 seg.
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Anexo 7
Diagrama de procedimiento para la presentacion de quejas y sugerencias

del servicio al cliente de las estaciones de servicio unidad de analisis

DIAGRAMA DE PROCEDIMIENTO

Elaborador por: Asesor investigador
Revisado por: Lic. asesor
Fecha : Abril 2015.

Procedimiento: presentacion de quejas y sugerencias del semvicio al
cliente externo.
Inicia en: colaborador

Finaliza: comisién a cargo del programa. Actual:
Hoja: 1/1 Propuesto: X
Colaborador Cliente externo Comisién a cargo Area de mercadeo
| Presenta su Consolidacion Analiza
n comentario o total, analiza informe pfdet.
queja quejas y sug. solucidn
Atiende y -
motiva al Accede ala Elaboracidon de
cliente encuesta del informe
dispositivo correspondiente
Delega No procede
Da su funciones de queja
valoracién y Presenta solucidn
emite informe
comentario e
Solicita
registro de la
queja
Explica
contenido
Realiza
archivo
Generabase
de datos
Base de
datos
'--._.--"’FF—._
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Simbologia utilizada y definicion de los simbolos utilizados

Simbolo Representa

Inicio o término. Indica el principio o el
fin del flujo.

Actividad. Describe las funciones que
desempeiian las personas
involucradas en el procedimiento.

Documento. Representa un
documento en general que entre, se
utilice, se genere o salga del
procedimiento.

Decision o alternativa. Indica un punto
dentro del flujo en donde se debe tomar
una decision entre dos 0 mas
alternativas.

Direccibn o sentido. Marcan la
orientacién del proceso.
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Anexo 8
Formula para el calculo de la muestra del cliente externo

Muestra

Para la determinacion del tamafio adecuado de la muestra se recomienda la
utilizacion de la férmula de poblacion finita, con un intervalo de confianza de del

95% y margen de error de 5%. A continuacion se presenta la formula a utilizar.

n= Z>*P*Q*N
E2 (N-1) + Z2*P*Q
Donde:

N=tamafo de la poblacién.

E= error de estimacion.

Z= unidad normalizada o tipificada.
P= proporcion de aceptacion.

Q= proporcién de rechazo.

Asimismo se recomienda utilizar la cantidad mensual de clientes por estacion y

utilizar ese dato como tamafio de la poblacion.
Si se desea estimar una proporcion, corresponde saber:

e El nivel de confianza o seguridad (1-a). El nivel de confianza prefijado da lugar
a un coeficiente (Za). Para una seguridad del 95% = 1.96, y un margen de
error del 5%.

e La precision que se desea para el estudio.

e Una idea del valor aproximado del parametro que se quiere medir (en este
caso una proporcion). Esta idea se puede obtener si se revisa la literatura,
por estudios previos. En caso de no tener dicha informacioén utilizara el valor

p =0.5(50%) y el valor de g = 1-p.



Anexo 9
Boleta de encuesta dirigida al cliente externo para evaluaciones periddicas

@ Boleta de encuesta Boleta No.
PG Dirigida al cliente externo Fecha: | |/
objetivo: conocer la opinidn de los clientes acerca del desempefio y calidad de entrega

del servicio en la estacién. De esa forma se contribuiré a la mejora continua en el proceso
¥ asi poder brindar una mejor atencion.

Intrucciones: a continuacion se presenta una serie de preguntas, responda de manera
clara y concisa de acuerdo sus conocimientos y experiencias dentro de la estacidn. Los
datos recolectados seran de uso confidencial.

Caracteristicas socio-demograficas

Geénero: |:|Masculino |:|femenino

Rango de edad: 18 a 24 25a34 | |35a44 [ [45a54
55 ab4 65 o mas

Grado de escolaridad: Primaria |:| Basico Diversificado
Universitario Minguno

Ocupacion:

Ingreso mensual: Q. 0a 3500 Q. 3500-7000 [ __]Q 7000-10000
Q. =10000 Reserva informacion

Frecuencia de consumo

1. ¢Con qué frecuencia 1vez a la semana
consume productos 0|:| Primera vez 2 veces a la semana
servicios de la estacién? Jveces a la semana o mas
2. Cuando \visita Ia

estacion lo suele hacer| |Mafiana Tarde

con mayor frecuencia en: MNoche

3. ¢Cual es la razon Combustible Agua y aire
principal por la que visita Tienda de conveniencia Sanitarios

la estacion? Lubricantes y refrigerantes Otros:

Desempeiio del servicio

4 ;Qué tipo de servicios o productos gue se ofrecen en la estacidn adquiria?

5. iComo califica la atencion Muybueno Bueno Regular  Malo  Muy malo
recibida por el personal que le " " “ T
atendio? -
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Hoja 2

6. GC(jmo califica el tiempo de Muy rapido Rapido Regular Lento  Muy lento
entrega de servicio que brindo el " " "
personal de la estacion?

7 ;Cémo le parecié el nivel de Muy buenoc Bueno Regular Malo  Muy malo
informacion proporcionada por el " " o v
personal?

. Muy buenoc  Bueno Reqular Maloe  Muy malo
8. iComo le parecen las

instalaciones de la estacion?

" " L [ T

9. ;Cémo califica la calidad del Muy bueno  Bueno Regular Malo  Muy malo

servicio brindado? ' 4 4 -
. . . Mejor de lo Tal como esperaba Nnt:gr:;en%“enr de lo que
10. Segun su opinidon jcomo fue el aueesperaba  esperaba mas espersha  esperaba
servicio? = " " " T
. . Totalmente ; i sati Totalment
11. ;Como se siente despues de stisecho  Setisfeche Mealelche 0 | stisiecho insatisfecho
adquirir el servicio en la estacion? ] " " " 3
Definitivamente Prebablements Definitivamente
. | la  Probablemenste Mola |
11. ;Qué tan probable S QUE rccomendaria recomendaria  no  recomendaria 192

usted recomiende la estacion a un ) " -+ "
amigo o familiar?

12. Por favor indique que atributos considera tienen mayor importancia al
momento de realizar una compra en la estacion

Menos importante  Mas importante
1 2 3 4 5

Amabilidad del personal

Rapidez en la entrega

Calidad del servicio

Calidad de los productos

Precio de los productos y servicios
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Hoja 3
13. ;jHa utilizado la plataforma digital para emitir sus comentarios quejas o
sugerencias?

si| ] No| |

Si su respuesta es afirmativa
¢ Por qué motivo?

Si la respuesta es negativa, jha presentado comentarios, quejas o sugerencias a traves
de otro medio

si ] No [ ]
(Que medios a utilizado: continde con pregunta 14
Fanpage
Otro: (especifigue)

14. ; Se le ha brindado la atencidén adecuada al momento de presentar una queja o
sugerencia?
si ] No [ ]

¢ Por qué?

15. ; Tiene alguna sugerencia que pueda mejorar el desempefio en la entrega del
servicio de la estacion?

si[ ] No[ |

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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Interpretacion de escala utilizada

Resultados

Interpretacion

(1]

Aspectos deficientes del servicio prestado que requieren ser
mejorados

Priorice la mejora de los aspectos que hayan obtenido evaluaciones
pertenecientes a este rango. Puede estar perdiendo clientes por un
servicio deficiente.

Para brindar un servicio de calidad es necesario gue determine el
problema, lo elimine o tome las acciones correctivas
correspondientes

Aspectos del servicio prestado que requieren ser mejorados
Los aspectos en esta categoria necesitan ser examinados para
determinar procedimientos o acciones correctivas que acerguen
mas el servicio prestado a las expectativas de los clientes.

Aspectos positios del servicio prestado

Los aspectos evaluados dentro de este rango suponen la
satisfaccion por parte del cliente y el cumplimiento de sus
expectativas.

La empresa debe buscar la total satisfaccidn del cliente y mantener
los estandares establecidos.

Asimismo, debe tener en cuenta que los clientes cambian
constantemente sus gustos y preferencias por lo que la empresa
siempre debe ser capaz ofrecerle aquello que estan buscando.
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Anexo 10

Manual de servicio al cliente

MANUAL
DE ATENCION AL CLIENTE

Estaciones de
Servicio

1/25




MAMNUAL DE ATENCION AL CLIENTE

Introduccion [
L@ o] =211V 0 P 1
O o 1= o (= 2
1.1 QUIEN €S ClIENTE ..uveiieii e e e e e e eeara s 2
1.1.1 ¢Cbmo evallua el cliente/ la clienta la entrega del servicio?.................... 2
1.1.2 Laimportancia de saber mirar, escuchar y preguntar al cliente ............ 4
1.2 Comunicacion con €l CIENTE ............uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 4
1.2.1 ComuNICACION VEIDAL.........uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 5
1.2.2 Comunicacion NO Verbal................uuuuiiiiiiiiiiiiiis 5
2. Calidad y procesos del SEIVICIO ......cccoeeeeiiiiiiiiiiiiee e 7
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2.2 Necesidades del Cliente ... 7
2.3.1 TiIipoS de CENLES ...ccoeiiiiieiiiieeee 8
2.3 Establecimiento de estandares y controles de calidad de la entrega del
SEIVICIO .ottt 10
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MANUAL DE ATENCION AL CLIENTE

Introduccion

La mejor manera de satisfacer a los clientes se logra al evitar sorpresas
desagradables por fallos en el servicio y sorprendiéndolos favorablemente cuando
una situacién imprevista exija la intervencion oportuna de quien hace entrega del

mismo, para superar asi sus expectativas.

Mejorar el desempefio y calidad de entrega en el servicio, requiere de esfuerzos
para ejecutar los procesos de atencion de forma iddénea y la creacion de

lineamientos que hagan esto posible.

Este documento pretende dar a conocer a una serie de comportamientos y
actitudes para dirigirse a los clientes externos. Puesto que, un servicio de calidad
implica poseer procesos eficientes y estandarizados que aseguren no solo la
satisfaccion de las necesidades del cliente sino, también, que la prestacion
recibida exceda las expectativas del mismo que genere, en el mediano y largo

plazo, incremento de ventas y fidelizacidon de los clientes externos.

Ademas este manual o guia esta orientado a establecer y aplicar técnicas que
permitan desarrollar un programa de calidad que incluya: como conocer al cliente,
estandarizar procesos para la prestacion de servicios, pasos a seguir para la
recuperacion del servicio cuando esté presente fallas. Se encuentra dirigido a todo
el personal que directa o indirectamente tenga contacto con los clientes de cada

una de las estaciones de servicio objeto de estudio.
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MANUAL DE ATENCION AL CLIENTE

Objetivos

Contribuir con la creacién de lineamientos para una cultura orientada al
servicio.

Dar a conocer el esquema del servicio para su posterior aplicacion dentro de
cada una de las estaciones de servicio unidad de andlisis.

Mejorar la calidad de entrega de los servicios en cada una de las estaciones
unidad de analisis, por medio de la estandarizacién de los procesos de
prestacion.

Generar una mejora continua en la atencién que se le brinda a los clientes por
medio de la aplicacién de éste modelo.

Dar a conocer los pasos a realizar ante una falla en la prestacion del servicio,
mediante las técnicas de recuperacion.

Conocer de mejor manera quien es el cliente y como satisfacerlo.
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MANUAL DE ATENCION AL CLIENTE

1. Conocer al
cliente

1.1 Elcliente

En términos generales, el cliente sera cualquier persona que se acerque a la
estacion y tenga una necesidad o deseo por satisfacer, que tienda a solicitar y/o
utilizar los servicios de su persona u otro

compafiero de trabajo.

Los cuatro factores que deberan ser tomados
por usted como colaborador para una buena

atencion al cliente son:

¢ Presentacion personal
e Sonrisa

¢ Amabilidad

e Educacion

La atencion al cliente y la excelencia en el servicio constituira una de las bases

fundamentales para el éxito y desarrollo de la estacion en el mercado nacional.
1.1.1 ¢(Como evalua el cliente/ la clienta la entrega del servicio?

Es importante que como parte del recurso humando sepas diferenciar que atencion
y servicio no son lo mismo, el cliente o la clienta se fijan en todos los detalles y
reacciona ante ellos. Por lo que debes conocer los cinco elementos basicos a
valorar para mantener un eficiente control sobre los procesos de atencion al

cliente. Los elementos basicos a tener en cuenta son los siguientes:
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MANUAL DE ATENCION AL CLIENTE

Elementos tangibles: como las instalaciones y los equipos de la empresa, la
presentacion que presentes (personal), los materiales de comunicacion y la
exhibicion de los productos.

Confiabilidad: implica desarrollar el servicio prometido oportunamente, es
decir, lo que la empresa ofrece en palabras se cumpla con la entrega del

producto o servicio.

Sensibilidad: Es ayudar a los clientes en todo momento, proporcionandoles

una asesoria para que se sienta satisfechos/as.

Seguridad: debes demostrar que eres competente en su trabajo y capaces de

inspirar confianza.

Empatia: como colaborador debes ser capaz de conocer al cliente, entender
sus necesidades y mantener con él/ella una comunicacion positiva y

permanente.
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MANUAL DE ATENCION AL CLIENTE

1.1.2 Laimportancia de saber mirar, escuchar y preguntar al cliente.

Aspectos que debe tomar en cuenta para conocer mejor al cliente

Cuando usted atienda e

a  alguien, evite
desviar la mirada de
su oyente.

Si  sus ojos se
distraen, su mente
también lo hara.

Evite distracciones,
utilice sus ojos y oidos
para concentrar su
atencion.

RECUERDA:

Nunca
interrumpir a un cliente
mientras este hable.

Espere hasta
termine de
para ayudarlo.

que
hablar,

Recuerde que cuando
el cliente esta
hablando, también
esta comprando.

debes o Realizar

preguntas
claras al cliente,
asegura a este que
usted es capaz de
analizar y manejar
cualquier tarea que él

le encomiende.

Darte la oportunidad de escuchar, mirar y saber interpretar a los clientes son

las herramientas mas Uutiles. Escuchar y darles lo que necesitan genera

satisfaccion y esto se traduce en clientes fieles.

1.2 Comunicacién con el cliente

En la atencién al cliente uno de los aspectos mas importantes es la comunicacion,

pues es la base de las buenas relaciones con estos.

En la comunicacion con el cliente debemos prestar atencién tanto a la

comunicacién verbal como a la no verbal.
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MANUAL DE ATENCION AL CLIENTE

1.2.1 Comunicacion verbal

La comunicacion verbal es la que utilizas con palabras habladas o escritas para

transmitir el mensaje, ésta debe ser coherente.

Aspectos que debes cuidar en la comunicacion verbal con el cliente

Chillona Denota descortesia

Quebradiza Denota tristeza

Serena Denota seguridad y comprension
Fuerte Denota seguridad

El volumen o intensidad de la voz: al gritar se producen sonidos muy
desagradables. Cuando la intensidad de la voz disminuye, el ambiente se hace

confidencial. Nunca debera hablar con voz demasiado alta.

El uso del lenguaje: no es conveniente utilizar tecnicismos o vulgarismos con el
cliente. Utilizando el lenguaje correctamente, para adaptarnos a su vocabulario y

colocarnos a su nivel.

Saber escuchar: escuchar no consiste simplemente en callarse y oir. Una
escucha eficaz es un medio para establecer el clima de confianza entre el cliente

y usted como colaborador de contacto.
1.2.2 Comunicaciéon no verbal

Este tipo de comunicacion llamado también “lenguaje corporal”’, se produce en
situacion cara a cara, ya que, la comunicacion se da a partir de los gestos que
expresan emociones y sentimientos, este es un aspecto que debes cuidar.
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MANUAL DE ATENCION AL CLIENTE

Los mensajes no verbales pueden cumplir varias funciones:

¢ Reemplazar las palabras.

e Repetir lo que se dice (adids con palabras y adiés con la mano).

RECUERDA:

La comunicacion no verbal nos permite expresarnos positivamente con
nuestros gestos y posturas.

Aspectos que debes cuidar:

e Expresion facial: es conveniente que durante el proceso de entrega del
servicio usted conserve la sonrisa, pues esta demuestra acuerdo y

entendimiento.

e Contacto visual: es una sefial de comunicacién, por lo que, una mirada
directa, pero no insistente, ni fija, puede ser un gran apoyo en la situacion de

comunicacion con el cliente.

e Gestos y movimientos con el cuerpo: de todas las partes del cuerpo las
manos son las que mas amplian la expresividad del rostro, ya que a veces

contribuyen a esclarecer un mensaje verbal poco claro.

Mantener las manos abiertas indica e Las manos cerradas indican
aceptacion rechazo o nerviosismo
e Mantener los brazos cruzados
puede indicar superioridad o0
indiferencia.
e Si se mueven demasiado pueden
reflejar una actitud de nerviosismo.
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MANUAL DE ATENCION AL CLIENTE

Postura corporal: refleja actitudes sobre uno mismo y su relacion con los clientes.

Estar de pie y mostrar una postura e Estar de perfil o espaldas indica
recta cuando se atiende a un cliente rechazo.

indica una buena disposicién en la

atencion.

2. Calidad y procesos

del servicio

2.1 Calidad y procesos del servicio al cliente

Para mantener un correcto desarrollo de los procesos de atencion al cliente es

necesario tomar en cuenta los siguientes elementos.

¢ Determinacion de las necesidades del cliente.
e Establecimiento de estandares o controles de calidad de la entrega del

servicio.
2.2 Necesidades del cliente

Usted como colaborador de la estacion de servicio debe conocer que no todos los
clientes son iguales o piensan de la misma manera. Por esta razén es necesario

determinar con que tipos de personas va a tratar en la gasolinera.

Identificar qué tipos de clientes acuden a la estacién permitira que usted conozca
la forma correcta de reaccionar ante ellos.
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MANUAL DE ATENCION AL CLIENTE

2.2.1 Tipos de clientes

En la siguiente tabla se presentan los diferentes tipos de clientes y una breve

descripcion de como tratarlos.

El cliente discutidor

El cliente enojado

El cliente conversador

Tipos de clientes

Son agresivos por
naturaleza con todas las
cosas que usted le diga.

Es temperamental y dificil
de controlar. Ademas en

ocasiones puede ser
agresivo.

Estas personas se
caracterizan por hacer

MA&s que una compra, son
clientes que pueden
ocupar mucho de su
tiempo a la conversacién
con el encargado de
brindar el servicio.

11/25

Solicitar
opinion.
Hablar suavemente pero
de manera firme.
Concentrar la
conversacion en los
puntos en que se esta de
acuerdo.

siempre  su

No se debe negar su

enojo.

Evitar decirle “no hay
motivo para enojarse”.

No ponerse a la
defensiva.

No prometer lo que no se
puede cumplir
Negociar una solucion.

No tratar de sacarselo de
encima.

Se debe mostrar interés y
un poco de paciencia.

En horarios de alta
demanda, hacerle ver de
manera educada la razén
por la que se brinda una
atencion rapida.




MAMNUAL DE ATENCION AL CLIENTE

El cliente ofensivo

El cliente exigente

El cliente que siempre
se queja

El cliente que lo sabe

todo

Este tipo de clientes en
ocasiones con razon o sin
ella pasan al campo de la
groseria, de los insultos y
a los intentos de
humillacion.

Suelen ser egocéntricos y
a veces también resultan
arrogantes. Se reconocen
porque en cuanto entrar
reclaman atencién
inmediata.

Nada le parece bien, nada
le gusta, a todo encuentra
defectos: la atencion del
personal es insuficiente,
los precios son caros, etc.

Le gusta hacer gala de
Sus conocimientos; es
feliz diciendo lo que se
debe hacer; le encanta
corregir despectivamente.
Necesita hacer conocer
Su opinion.

Solicitar respeto sin
alterarse; demostrar
nuestra cultura con un
comportamiento adecuado.

Mantener la calma y ser
amables.

Tratarles con  mucho
respeto.

Ser cortés con ellos pero
no acceder a sus
exigencias.

Ser breves y rapidos.

e Hay que asumir que es

parte de su personalidad.

e Se debe intentar separar

las quejas reales de las
falsas.

e Es necesario que usted

pida sus opiniones Yy
sugerencias.

e Tenga el mayor tacto

posible con él.

e Trate de halagar su

vanidad

Luego de nombrar los diversos tipos de clientes que pueden visitar la estacion es

necesario que usted como colaborador considere lo siguiente para brindar un

mejor servicio.
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2.3 Establecimiento de estandares y controles de calidad de la entrega del

servicio.

Tiene que ver con la parte de atencion al cliente. De acuerdo a los comentarios y
expectativas de estos. A continuacion se presentan estandares que cada

colaborador debe considerar importantes para la persona que atiende.

Este modelo debera seguirse, puesto que, para la existencia de una cultura de
servicio en las estaciones, usted como colaborador debe comprender que la
superacion de las expectativas y satisfaccion de los clientes es la base méas
importante del proceso de entrega y de esta manera actle de acuerdo a principios

gue mejoren sus relaciones con sus comparieros de trabajo y cliente

a) Mostrar atencién: para que el proceso de entrega
del servicio inicie de forma correcta, lo primero que
debe realizar en el momento que ingresa un cliente
es demostrarle que para usted es una persona

importante.

RECUERDA:

Usualmente lo que el cliente busca al entrar a un establecimiento es ser

recibido con un saludo, seguido de un “en que puedo ayudarlo”.
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b) Tener una presentacion adecuada: el cliente es

muy observador y regularmente no les gusta que ‘Q/-/
el colaborador descuide su imagen. \\
g <-E-- \‘nni’»

N

RECUERDA:

Los clientes siempre esperan que la persona que los atiende se vea bien,
mantener el uniforme en perfectas condiciones y uso del gafete de

identificacion forma parte esencial de la presentacion.

c) Atencion personal y amable: el cliente es y
sera siempre su publicidad gratuita, si es
atendido de forma cordial; este dira a todos lo
bien que fue recibido en la estacion y es mas
probable no solo que regrese sino que traiga a

mas clientes.

RECUERDA:

Los clientes siempre van por ahi diciendo como lo trataron, por esto es
importante que usted lo atienda de forma amable, respetuosa y se despida
con una frase como: “fue un placer atenderle, pase buen dia, que regrese

pronto”
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d) Rapidez en laentregadel servicio: el cliente
vincula la calidad de los servicios con la
rapidez con que este sea proporcionado,
hacerlo esperar podria ser motivo suficiente
para que este deje de visitar la estacion y pase

a las filas de la competencia.

RECUERDA:

Se debe hacer entrega del servicio en el menor tiempo posible con esto se
evitara la espera, descontento y acumulacion de clientes.

e) Resolucion de consultas o dudas: dada la
variedad de servicios y productos que se
brindan en las estaciones es normal que

surjan dudas en los clientes. Por esto es

necesario que usted cuente con la capacidad

necesaria para brindar informacion de valor e

\

idénea para cada una de las personas que la

soliciten.

RECUERDA:

El cliente siempre espera una respuesta para cada una de las inquietudes
qgque da a conocer, no dar seguimiento a la misma puede generar
descontento e insatisfaccion. Por tal razén, es importante que resuelva
adecuadamente todas las consultas o dudas que los clientes tengan y si en
dado momento desconoce cémo brindar solucién a estas, dar parte al
administrador de la estacion para ofrecer una respuesta lo antes posible.
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f)

Proporcionar ayuda adicional: hacerle ver al
cliente que se cuenta con personal dispuesto a
brindar ayuda en todo momento aumenta la
confianza y seguridad de este de seguir

realizando sus transacciones en la estacion.

RECUERDA:

g) Estar ubicados siempre en el puesto de

Después de atender al cliente debera preguntar a este: ¢ lo puedo ayudar en
algo mas?

Ademas si un cliente llegase a tener problemas mecéanicos con el vehiculo,
ofrecer ayuda (disposicién del colaborador)

trabajo: toda persona que visita la estacion,
espera al llegar que: el colaborador encargado
de la atencibn y entrega del servicio se

encuentre en su lugar de trabajo.

Si el cliente no es recibido a su llegada, este se
formara una impresion de descuido, falta de
compromiso y seriedad en la atencion concluyendo en una mala imagen para

la organizacion.

RECUERDA:

Estar siempre ubicado en tu puesto de trabajo (caja, despacho en bomba o
de alimentos) y si por alguna circunstancia debe ausentarse de este debe
informar al administrador de la estacion.
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2.3.1 Leyes de servicio al cliente

Para la satisfaccion de los diferentes tipos de clientes, es necesario que usted
como colaborador conozca las leyes que afectan y gobiernan el servicio al cliente.
Hacer de estas una filosofia personal permitira que su desempefio mejore y con

esto la calidad de entrega también.
I. Leydelacosecha

Esta ley hace alusi6on a la frase “lo que uno l-“;'-d? "

siembra es lo que cosecha. Puesto que, si dentro
del proceso de entrega usted trata de transmitir
elementos como los mencionados anteriormente
(atencion, amabilidad, rapidez, trato personal)

cosechara clientes satisfechos y leales.

II. Leydelaprimeraimpresion (percepcion)

La manera en la que se comporte durante la
entrega del servicio, produce un gran
impacto en los clientes. Pues, asi como te
proyectes con el cliente, de esa misma forma

tenderan a reaccionar estos contigo.

En este punto tus expresiones verbales o
faciales cobran valor, igual que la forma en
la que brindes la atencion, esto puede ocurrir durante los primeros 30 segundos a
partir del acercamiento con el cliente. Ese tiempo es suficiente para que él se cree

una imagen positiva o negativa de la entrega del servicio.
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lll. Lasegundaley de latermodinamica

Esta ley menciona que todo lo que se abandona a si mismo se deteriora. En el
servicio al cliente pasa lo mismo. Si no tiende a mejorarse de forma activa el disefio
de entrega de forma continua a efecto que el cliente note los cambios, esto se

volvera un problema por la falta de atencion.

Por lo anterior, si pretende cambiar su accionar en los procesos de entrega para
mejorar la calidad del servicio, lo primero que debe considerar cambiar es la

actitud. Para que el proceso de mejora tome un rumbo positivo.
2.4 Pecados del servicio al cliente

Evitar que el cliente salga de la estacion insatisfecho es una prioridad para todo el
equipo de trabajo de la organizacion, del que también usted como colaborador de
contacto forma parte. Por tal razon a continuacion se enlistan los siete pecados en

la atencion al cliente.

Antes de dar a conocer los siete pecados usted debe saber que con el
conocimiento de estos, los puede controlar debido a que son comportamientos y
acciones que se ven reflejados en algunos colaboradores en la entrega del

servicio.

I.  Apatia: es lo opuesto a la iniciativa en los
encuentros de servicio. Simplemente, una
demostracion de total desgano de su parte
(colaborador), mostrando tacitamente que no le
importa nada. Aburrido con su trabajo. Con esta

actitud y comportamiento le trasmite al cliente una
total falta de interés.
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Desaire: es wuna falta de gentileza, de
amabilidad. Es demostrar a nuestros clientes que
nos son indiferentes y que no estamos
dispuestos a ayudarles por mas minimo que sea

Su requerimiento.

Frialdad: hay colaboradores que tratan a los
clientes como si requerir un servicio fuera acto
reprobable, en consecuencia, su actitud es
totalmente fria: ninguna sonrisa, cero palabras
amables, soOlo frases secas y cara de pocos
amigos. Acciones como estas tendré que evitarlas

mostrando una actitud amigable y cordial.

Aire de superioridad: menospreciar al cliente y
tratarlo con impaciencia o como si se le estuviera
haciendo el favor y el honor en atenderlo. Es uno
de los peores y mas graves errores del servicio.

usted debe tomar en cuenta en todo momento la

capacidad del cliente, ya que no hacerlo puede

traer consigo insatisfaccién e incobmodo en este.

Robotismo: no importa qué se le diga o pregunte, un
colaborador con robotismo siempre recita con el mismo
tono mecénico, el mismo guion aprendido de memoria.
No ofrece ninguna alternativa para un problema o
necesidad particular. Cumple el mismo programa con los
mismos movimientos, consignas y sin ninguna muestra de

afabilidad o individualidad.
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Todo cliente espera que usted se interese en servirles, llevar a cabo acciones
como las mencionadas anteriormente haran pensar al cliente que no se le da

importancia a la entrega del servicio y que lo Unico importante es la venta.

VI. Rigidez (negacion, reglamentitis, intransigente): consiste en colocar las
reglas organizacionales por encima de la
satisfaccion del cliente, sin molestarse siquiera
en ver si es posible hacer una excepcion, esto

hace demostrar la falta de compromiso con

nuestro cliente, y si deberas no se pudiera dar la
solucion que este espera, por lo menos debe tratar de ofrecer otra alternativa

al cliente.

VII. Evasividad: es mas facil evadir a nuestro cliente

. N Evasivas
gue asumir la responsabilidad de atenderle en lo -

gue no es posible. En referencia a esto, usted
debe siempre asesorar al cliente de con quién o
a donde acudir para que le den solucion al
problema. sirealmente usted no puede contestar

a alguna pregunta, agregue “voy a consultar”.
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2.5 Los 10 mandamientos del servicio al cliente

10. Cuando se
trata de
satisfacer al
cliente todos
somos un
equipo.

9. Por muy
bueno que sea
el servicio
siempre se
puede
mejorar.

8. El juicio
sobre la
calidad del
servicio lo
hace el
cliente.

7.Un
colaborador
insatisfecho
genera
clientes
insatisfechos.

l.el cliente es
la persona
IES
importante
parala

0 2. No hay
estacion. T

imposible
cuando se
quiere.

3. cumple con
todo lo que se
prometa.

4. Solo hay
unaformade
satisfacer al
cliente, darle
mas de lo que

espera.

5. Parael
cliente la
estacion
marca la

6. Fallar en un diferencia.
punto
significa fallar
en todo.

Si usted hace de estos mandamientos su filosofia personal y trata de cumplirlos,

de seguro que los clientes siempre desearan regresatr.

RECUERDA:

‘brindar una atencién con excelencia, es la mejor manera de amarrar y

fidelizar a los clientes”.
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3. Recuperacion del
servicio

En ocasiones en el proceso de prestacion del servicio se producen errores. Este
es un momento critico y se debe tener prevista la respuesta ante los problemas
mas comunes. Pues, si estos no se corrigen es posible que provoquen que el
cliente se retire molesto y comente con otras personas la experiencia negativa que
tuvo en la estacidon. Ante un servicio mal prestado es preciso que tomes en cuenta

las siguientes acciones.

a) Liberar de fallas el servicio (jhacer lo correcto la primera vez!)

La confiabilidad o hacer lo correcto a la primera, es la dimensiéon mas importante
de la calidad del servicio, esta se logra cuando usted le brinda a los clientes de la

estacion lo que ellos esperan.

RECUERDA:

Conseguir esto permite que costos de prestar nuevamente el servicio y/o

compensacion por los errores se eviten.

b) Acoger y estimular las reclamaciones

Se debe estimular y dar seguimiento a las reclamaciones o quejas proporcionadas
por los clientes. Por lo que, es necesario que usted vea al cliente que toma su
tiempo para emitir una queja como un amigo, porque sus comentarios respecto al

servicio ayudan a mejorar la forma de entrega.
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RECUERDA:

Usted es un elemento importante para escuchar al cliente y descubrir la
insatisfaccion de este y motivarlo a que transmita de manera formal su
inconformidad (esto se lograra con la implementacion con el programa de

quejas y sugerencias dirigido al cliente externo) es una de sus tareas

3.1 Quejas

¢ Qué harias con los reclamos del cliente? Se debe tratar toda queja de la siguiente

manera.
a) Actuar con rapidez

Luego de haber acogido y estimulado las quejas por parte de los clientes, debe
estar preparado para uno de los pasos primordiales del proceso de recuperacion,
estar listo para actuar para brindar una solucién rapida; los clientes que se quejan

esperan una respuesta inmediata.
b) Trato equitativo a los clientes

Para que se pueda brindar una respuesta rapida, debe tratar a cada uno de los
clientes con equidad, esto quiere decir, brindar en todo momento trato impersonal

y atender a todos de la misma manera.

c) Aprender de las experiencias de recuperacion

La mejor manera para que usted aprenda de estas experiencias es analizar en
todo momento la fuente de los problemas del reclamo de los clientes (causa). Este

método permitira eliminar fallas en la entrega del servicio.
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d) Aprender de los clientes perdidos

El primer paso para aprender de aquellos clientes que por algun motivo ya no
visitan la estacion, es el reconocimiento de las fallas en la entrega. Ya que, por
medio de esto, se emprenderan acciones (programa de quejas/sugerencias y
aplicacion para Smartphone) para el andlisis de las razones por las cuales el
cliente ha dejado de frecuentar la gasolinera.

RECUERDA:

Lo mas importante es NO buscar excusas.

4. Esquema del servicio

A continuacidon se presenta el esquema de servicio, un mapa que contiene los
pasos y procesos implicados en la prestacion del mismo, asi como las
interacciones entre el cliente externo y usted (cliente interno) y los lugares de
trabajo presentes en cada fase.

El objetivo es que usted como colaborador conozca sus papeles y funciones en el
momento que interactla con el cliente.

24/25 21




L
=
[T
=
0
-l
<
Z

Q
O
.
=
L. 8
T
(]
—
<
=
Z
<
=

Esquema de la prestacion del servicio

— —

Ty
S0]USLLIE
ap uogpeledald

=

4
W&

hryr? m
n_.. 2
o|nayaA woq m
ap ezaldwi ap =%_um:_§q
I —
G_@ 5 j
i)
pnydiios R
PIUINOS Bl 3D E| 3p 053001 EDIUZALSIG
epipadsag eboiuo a0 m s
' ' I | 3
© o X’ ! ol G
~ opIpuale BI3S
oRINSS asainbay apuop Jebnj e 3Bp  ygoeiss
BU2JEW 35 |2 Bj2oued A& anb 031038 2s 0 (0j3(duio? 195 y .m oo
elsandsal 84102y 2 1900U02 B BQ ON2JY3A US EP3Nb 35
awopun
EPILoD uoIDEZIleYaS
OlURILIEUOIDRIST 01Npold onduwod OWBILELODES swopun
SaU0IDR|EISUI oindwod ap odinb3 ap odinb3 odinba UOIDEZIIBUAS
ap Jouax3 lopensop JOpEISol A ouengop 0lUBIWIEUDIDEIST
UQIDEZIEURS auuolun awonun UoPEISS E] JODEISA B
Eines odinba A ouelIqo odinba £ OLUBIGOW 3D SUOIDBEISU] 3D S2UOIDBEISU]

N
AN

25/25



Anexo 11

Formato de requerimiento de personal

. Boleta de requerimiento de personal

PG

Fecha de la solicitud: ! !

Area que solicita:

Mombre del puesto vacante:

Observaciones:

Nombre del solicitante:

FIRMA,

Fecha de recibido: /! !

Papel bond - Tamario carta



Anexo 12
Formato de anuncio de prensa

PETROLERA (GUATEMALTECA, S.A.
CONTRATARA

CAJERO DE PISTA

Requisitos.: OFRECEMOS:

* PosEes TTULS DE DIVERSIRCADC * ESTABRLIDAD LABCIRAL
* EXPERIEMCLA MiMIMA DE D05 AROSE * PRESTACIONES SEGOM LA LEY

EM PUESTDS SMILARES * AMBIEMTE AGRADABLE DE TRABAID
* PEmscoMAS EMTRE 20 A 35 ARCS

* DEFONBLIDAD DE HORARKY BN
TURNOS ROTATIVOS

(COMPETENCIAS CONDUCTUALES:

* ENCEEWIES RELACIOMES IMTERPERSOMALES
* Dmiisco

* RESPONSABLE Y HOIMESTC

* HABILDADES VERBALES

Im

INTERESADOS FAVCR DE PRESENTARSE ©OM PAPELER(A COMPLETA A La DIRECCION. XX, Los Dlas xx
DE XX HORAS & XK HORAS. © ENVIAR CURRICULUM YITAE CoN FOTO RECENTE A [E-mail),




Anexo 13

Formato de base de datos

W INICIO CREAR DATOS EXTERNOS HERRAMIENTAS DE BASE DE DATOS CAMPOS TABLA : T F
ey ¥ 4 Y an+ = v a .
Y, ¥, Cortar Y 4l Ascendente 7 Seleccian = Nuevo Eruma % Callr et N R
e ER Copiar %] Descendente o) Avanzadas - Heuardar ' Revision ortogréfica Slra-
Ver | Pegar Filtro Actualizar uscar NKS A% -4
. . < Copiar formato %o Quitarorden ' Atternarfiltro | yogo. 2K Eliminar % Seleccianar~ 2 . =
Vistas Portapapeles [F] Qrdenary filtrar Registros Buscar Formato de texto [F] ~
H Base de datos de admisién de personal X
Todos los objetos de... @ « a P _ _ _ _ _
Su » Nombre «| Apellido ~| Niveleducativa +| NlOmerodeteléfono - ‘ Correo . Direccidn +  Ultimo nivel de admisién  ~ | Haga clic par]
ISCa
Tabl . |Carlns Humberto  Ldpez Garcla  Diversificado 5523 3630 Crl92@hotmail.com Apartamento A, zona Contratacion
ablas ES [

*

E Base de datos de admisién de personal

[ |

Buscar

Vista Hoja de datos



Anexo 14

Formato de verificacion de datos y referencias laborales y personales

| Boleta de verificacion de referencias laborales

PG

Fecha de verificacion: ! !

Nombre del aspirante:

Puesto al que aplica:

Datos a verificar
Nombre de la empresa en la que laboraba:

Razon de ser de la empresa:

Puesto(s) que desempefid:

Fecha de ingreso Fecha de retiro

| Sueldo inicial | | Sueldo final |
Verificacion de desempeiio laboral

Factor Excelente| buena Mala Mo aplica
Capacidad de andlisis
Capacidad de comunicacion verbal
Orientacion al servicio al cliente
Evidencia innovacion al trabajo
Actitud de trabajo en equipo
Evidencia calidad en el trabajo
Ejecuta sus labores con responsabilidad

Motivo de retiro:

Nombre de la persona contactada:

Nombre de la persona encarga de verificacion:

FIRMA

Papel bond - tamafio carta
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‘ Boleta de verificacidn de referencias personales

PG

Fecha de verificacién: i i

Nombre del aspirante:

Puesto al que aplica:

Datos a verificar
Mombre del informante:

Profesidn u oficio que desempefia:

Clue tipo de parentesco guarda con el aspirante (nombre de la persona)

¢Hace cuanto tiempo se conocen?

& Tiene conocimiento del ditimo trabajo del aspirante?

Si |:| Mo Especifique:

Observaciones:

Mombre de la persona encarga de verificacion:

FIRMA

Papel bond - tamafio carta
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Anexo 15

Formato de boleta de toma de decision

. boleta de informe de toma de decision

Fecha: ! !

MNombre del candidato seleccionado:

Puesto que ocupara:

Factores que toma en cuenta para la contratacion:

Otras observaciones:

Mombre de la persona responsable de la toma de decision:

FIRMA

Papel bond — tamafio carta




Anexo 16
Proceso de integracion de personal propuesto para las estaciones de
servicio unidad de anélisis

DIAGRAMA DE PROCEDIMIENTO
Elaborador por: Asesor investigador

Procedimiento: presentacian del proceso de reclutamiento de personal. Revisado por: Lic. asesor
Inicia en: requisician de personal Fecha: Abril 2015.
Finaliza: contratacion Actual:

Hoja: 14 Propuesto: X

Requisicion de
personal
" Finaliza .
proceso ) |
|
Andlisis del i
descrip. del |
Si ldenficar las
| prusbastécnicas
determinar la
fuente de recluta. |
aplicacion de
Verificar datos pruehas a
recibir hoja de vida personalesy aspirantes
de los aspirantes. la hnr.ales T
Si

Ho |

Aspirante lena Resultado No
solictud. satisfacto-
-]
|
Ingreso a base de
5 | Y datos
= ” ;
cump , Realizar Citar a

requisitos ’ entrevista entrevista

Ho l

— Contratacion
aplicacion de la

Finaliza entrevista
-

Ho

Fin del
proceso

Aplicacion de
“pruebade poligrafo

La simbologia utilizada en el diagrama anterior es la misma que se usé en el anexo
7. Los pasos que se describen dentro de este buscan adecuarse a las necesidades
de las estaciones de servicio objeto de estudio, con el propdsito de identificar de
manera eficaz y eficiente a los aspirantes idéneos para cada puesto dentro de

estas.



Anexo 17

Guia de induccion para el nuevo colaborador

Guia de Induccion

Para el nuevo colaborador

Estaciones de
Servicio
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GUIA DE INDUCCION

INTRODUCCION

La guia de induccion tiene la finalidad de dar a conocer al colaborador de recién
ingreso a la estacion, aspectos relacionados con el trabajo que desempeniara, los

cuales ayudaran a que se integre de mejor manera.

Ademas, incluye informacion general sobre la historia de la empresa, su
organizacién, mision, vision, objetivos, valores y servicios para que el colaborador

conozca el tipo de organizacién en el que desempafara sus funciones.

En referencia a lo anterior, la presente guia sera muy util al inicio de su relacién
laboral, en la cual encontrara informacion valiosa durante el tiempo de su

adaptacién a la empresa y a su puesto de trabajo.
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GUIA DE INDUCCION

Bienvenida a los nuevos colaboradores

En esta empresa estamos dispuestos ayudarle, a prestarle toda la colaboracion y

confianza para que su periodo de adaptacion sea en el menor tiempo posible y

gue no sienta incomodidad, ansiedad en el inicio de su relacion laboral.

Usted es una persona muy importante, puesto que, fue elegido dentro de un grupo
de candidatos que participaron del proceso de reclutamiento y seleccion de
personal para ocupar el cargo para el cual fue contratado.

En nombre de la empresa, reciba una atenta y cordial bienvenida a nuestro equipo
de trabajo, lo felicitamos por haber sido seleccionado para formar parte de la
organizacion. Esperamos de su parte, total identificacion, lealtad y compromiso

con la administracién, compafieros de trabajo, clientes y proveedores.

Estamos convencidos que usted es la persona que necesitamos y que su

desempefio sera exitoso y duradero.

Informacién general de la empresa

La historia de la marca de combustibles de la que actualmente la empresa posee

licencia inici6 en el pais hace 70 afios y desde entonces el nUmero de estaciones
de servicio ha crecido con rapidez, ya que, actualmente existen 200 estaciones de

servicio, ubicadas estratégicamente en toda la republica.

Por ser Guatemala un mercado altamente competitivo, la marca de combustibles
decidio, a partir de la década de los 90, implementar en el pais con mucho éxito

distintas iniciativas globales.
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En 1997, Guatemala fue seleccionada por la marca de combustibles para ser el
primer mercado en Latinoamérica en lanzar el moderno concepto europeo de

tiendas de conveniencia.

En agosto de 2000, se dio un gran paso en ofrecer mas y mejores opciones a los
clientes, ya que se introdujo al mercado un nuevo tipo de combustible, producto

que se caracteriza por ser de la “mas alta gama” para motores.

Actualmente, la marca es lider en la preferencia y lealtad de los consumidores de
combustibles, al distinguirse de sus competidores ofreciendo los mejores
productos, la mejor red de estaciones de servicio y tiendas de conveniencia del

pais.
Mision

La misién se basa en ser el mayor proveedor de productos derivados de petréleo,

por lo que la empresa franquiciante establecio la siguiente misién:

Ser la mejor empresa comercializadora de derivados del petroleo de

Latinoamérica.
Visiéon

Ser el grupo empresarial latinoamericano con mayor capacidad de crear valor a
través del desarrollo de proyectos diversificados, con énfasis en el sector

energético, de manera innovadora, responsable y sostenible.
Valores

Los valores se refieren al sistema de creencias que la empresa desea fomentar en

cada uno de los colaboradores.

e Compromiso
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Honestidad

Respeto

Lealtad

Confianza

Creatividad
Satisfaccion del cliente
Responsabilidad
Mejora continua

Trabajo en equipo

Objetivos

Desarrollar y fomentar continuamente una cultura orientada al servicio dentro

de las estaciones en busca de la satisfaccion del cliente.

Incrementar la retencion de clientes de la estacion al proporcionar en todo

momento soluciones efectivas.

Contar con personal constantemente capacitado brindandoles las

herramientas necesarias para desarrollarse.

Medir y mejorar de forma permanente el desempefio del servicio.

Prestaciones que se otorgan

Programas de capacitacion

Aguinaldo

Bono 14 correspondiente al promedio de los Gltimos 12 meses laborados.
Vacaciones, los colaboradores disfrutaran de periodo vacacional remunerado
de 15 dias habiles cuando cumpla un afio de trabajo ininterrumpido.

El 50% del costo de uniformes corre a cuenta de la organizacion.
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GUIA DE INDUCCION

e Equipo de seguridad adecuado para desempefiar las actividades diarias.

Puestos y funciones en las estaciones de servicio

Puesto Descripcion

Administrador Se encarga de ejecutar las disposiciones provenientes del
franquiciatario y velar por el cumplimiento de las mismas,
dentro de las actividades diarias que realiza se encuentran:
cortes de caja diarios, depoésitos al banco-mdévil, emision de
documentos, descarga de combustibles y reportes de
trabajo.

Auxiliar Brinda apoyo en las actividades que lleva a cabo el

administrador, y en ausencia de este es el encargado de la

estacion de servicio.

Despachador de Encargado de atencion al cliente, responsable de la

preparacion y entrega de productos del area de cocina de la

tienda de conveniencia y velar por la limpieza del area

Cajero de pista  Encargado de la limpieza del area de trabajo, sanitarios,
atencibon a los clientes, despacho de combustibles,
calibracion de llantas, revision del motor y cambios de
lubricantes y refrigerantes en los mismos.

Cajero de tienda Encargado de atencion al cliente, cobro de productos de la
tienda de conveniencia, responsable del cobro de
combustible y liberacion de bombas para las islas de
autoservicio, apoyo en el corte de caja (dependiendo del
turno) y limpieza de area de trabajo.

Agente de Controla el ingreso de clientes a la gasolinera y se les
observa hasta que se retiran de las instalaciones de la
misma, También, se encarga de moderar situaciones
dificiles con los clientes, controla el desarrollo de las
actividades en la pista y cuando llega el banco-movil brinda
apoyo al personal de seguridad que lo acompania.

Servicios que se ofrecen

Los servicios que se ofrecen en la estacion son los siguientes:

de gasolinera

administrativo

alimentos

seguridad

e Venta de combustibles, lubricantes y refrigerantes.
e Tienda de conveniencia, ésta tienda vende alimentos, bebidas, boquitas,
golosinas, etc., y dispone de un cajero automatico.
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GUIA DE INDUCCION

e Servicio de aguay aire gratis.
e Sanitarios publicos

e Car wash (caso de estacion C)

Que esperamos de los colaboradores

Responsabilidad: en el cumplimiento de la obligaciones adquiridas desde el primer
dia de trabajo.
Puntualidad: en los horarios de entrada, en los compromisos adquiridos, asi como

en los horarios establecidos para el desarrollo de las actividades asignadas.

Honestidad: en el manejo de los recursos de la empresa y para con sus labores.
Disciplina: cumplimiento de los procedimientos, normas, con el tiempo de trabajo,

con las metas y objetivos en el tiempo establecido.

Colaboracion: nuestro sistema de laborar requiere trabajo en equipo, porque su
colaboracion en todos los aspectos es fundamental en el desarrollo de las
actividades de la estacion.

Normas de conducta interna

e Ser puntual en el inicio de sus labores y no suspenderlas sin causa justificada

e Realizar sus labores con eficiencia, cuidado y responsabilidad.

e Usar adecuadamente las herramientas, equipos, maquinaria, uniformes, Gtiles
de trabajo e implementos que la empresa suministre.

e Ser cortés y respetuoso con sus comparieros de trabajo, con sus superiores,
con los clientes y con los proveedores.

e Fortalecer la cultura de calidad en todas las labores que lleve a cabo dentro
de la estacion.

e  Cumplir con las normas, procedimientos, politicas de la empresa y las leyes
del pais.
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GUIA DE INDUCCION

e Respetar la confidencialidad de la informacion de la empresa.

e Prohibido el uso del teléfono celular dentro de las instalaciones de la estacion.

e Utilizar el equipo de seguridad necesario para la realizacion de las labores.

e Reportar a su jefe inmediato cualquier deficiencia en las instalaciones,
equipos, maquinaria, vehiculos, etc.

Normas de seguridad e higiene

e Mantener la higiene personal (bafarse y rasurarse diariamente, ufas
recortadas).

e Usar el uniforme completo y mantenerlo limpio.

¢ No usar joyas tales como cadenas en el cuello, pulseras, aretes grandes como
argollas o similares, anillos, etc.

e Paralos hombres mantener el cabello recortado.

e Mantener el orden y limpieza, especialmente en el rea de trabajo.

e Depositar la basura en los lugares indicados.

¢ No consumir alimentos y/o bebidas de cualquier tipo dentro del area de trabajo
de la estacion.

¢ Dentro de las instalaciones de la estacion esta prohibido fumar o introducir
fésforos, cigarrillos, encendedores o cualquier objeto susceptible de provocar
fuego.

e En las actividades de trabajo se utilizan pafios o wipe para manipular ciertas
partes de los vehiculos, después de utilizarlos quedan impregnados de aceite,
grasa o gasolina, deben recogerse y depositarse en los recipientes destinados
para basura.

e Los colaboradores no deben dafiar el equipo contra incendios y deben

asegurarse que el mismo se mantenga en éptimas condiciones.
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GUIA DE INDUCCION

Los colaboradores nunca deben olvidar que trabajan expuestos al peligro de
incendios, por los materiales inflamables que alli se venden, asi que deben

memorizar lo siguiente.

e Ubicacion de los chorros de agua

e Localizacion del boton de seguridad. (boton que corta la energia eléctrica en
la gasolinera)

e Ubicacion de los extintores de incendio y recipientes de arena. (esta
informacion debe ser proporcionada de forma verbal por el administrador de la

estacion)

La informacidén detallada de acciones de seguridad en contra de incendios,
terremotos, etc. Se encuentran contenidas en un manual de seguridad que el
administrador debe proporcionar en un periodo maximo de 48hrs. luego de su

ingreso a la estacion.

Medidas disciplinarias

Se tomaran como faltas a la disciplina el incumplimiento de cada una de las normas
enunciadas anteriormente, lo cual puede dar lugar la recision del contrato de
trabajo y las medidas disciplinarias correspondientes, considerando la falta o

dimension de la misma, son las siguientes.

Amonestacién verbal: cuando el trabajador haya incurrido en falta leve, se aplicara

en privado, y debera dejarse evidencia escrita de la amonestacion.

Amonestacion escrita: se efectuard en caso de reincidencia en falta leve o una
falta mayor, el trabajador podra acumular hasta tres cartas de amonestacién en un
afo y la cuarta es motivo de desvinculacién de la empresa.
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GUIA DE INDUCCION

La suspension de trabajo: se aplicara hasta un término no mayor de 8 dias, de

acuerdo a la magnitud de la falta.

Rescision del contrato (despido) Se hara efectivo cuando se incurra en faltas
graves y se den las causales establecidas en los Articulos 64 y 77 del Codigo de

Trabajo.

Periodo de prueba

Los nuevos colaboradores que ingresen a la estacion tendran un periodo de
prueba de dos meses, después de los cuales sera confirmado en su puesto de
trabajo. Si no fuere confirmado recibira el pago que le corresponda y terminard la

relacion laboral.

Principales atribuciones de su puesto de trabajo

=

Supervisar el control de los inventarios de productos (abarrotes, alimentos,

lubricantes y aditivos) para mantener existencias suficientes y ofrecer el

servicio al cliente en el momento que se requiera.

2. Mantener bajo su responsabilidad el exhibidor de lubricantes, aditivos, etc.,
atendiendo la venta y cobro de estos. (aplica para cajeros de pista)

3. Realizar la requisicién de producto utilizando la boleta asignada para dicha
actividad y hacerla llegar a quien corresponda.

4. Reportar al administrador el dinero, vales y notas de ventas-crédito producto

de la venta, de acuerdo al procedimiento autorizado.

Efectué el corte de caja en el horario establecido para dicha actividad.

Mantener en perfecto estado de uso y de limpieza su area de trabajo y el

equipo del cual es responsable.
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GUIA DE INDUCCION

10.
11.

Vigilar permanentemente el suministro de agua, papel sanitario y jabon en los
servicios sanitarios, reportando cualquier falla o desperfecto que impida el uso
continuo y en buenas condiciones, de dichos servicios.

Reportar al administrador de la estacién, cualquier desperfecto que sufra el
equipo que opera durante su jornada de trabajo.

Ofrecer invariablemente al cliente, los servicios de medicién de niveles de
liquidos, asi como presion de los neumaticos y limpieza de vidrios. (aplica para
cajeros de pista)

Mantener limpias las zonas de despacho que se le asignen.

Ofrecer invariablemente al cliente, el comprobante (factura) de venta o del

consumo.

Las funciones enunciadas anteriormente no son las Unicas que pueden ser

asignadas a su puesto de trabajo. Asi que si el jefe inmediato asigna otras ajenas

a estas deberan ser tomadas con el mismo grado de importancia.

Jornadas laborales

En la estacion existen tres jornadas de trabajo: mafana, tarde y noche. Los

horarios seran proporcionados de manera verbal por el administrador de la

gasolinera.
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Anexo 18

Formato de cuestionario para evaluacion de proceso de induccién

Cuestionario para evaluar el programa de induccidén

A confinuacidn se le presentan una serie de pregunias las cuales deberd responder en
forma sincera con el propdsito de darle seguimiento al programa de induccién que acaba
de finalizar, marcando con una "X" la respuesta que considere correcta. (No debe escribir
su nombre).

1. ¢ Camao considera que fue el programa de induccidn gue acaba de finalizar?

Muy bueno Bueno Regular

2. ¢, En general diria que la informacidn recibida fue:

Muy completa Completa Incampleta

2.1 si surespuesta fue incompleta, que otra infarmacidn considera que hizo falta que le
transmitieran:

3. ¢ Lefue permitido hacer preguntas para la aclaracion de dudas?

Si No

4. Cansidera que sus dudas fueron aclaradas en farma satisfactoria?

Si No

5. ¢ En su apinidn, el material proporcionado para la induccidn es el adecuado?

Si No

6. ¢, Cree que el tiempo de duracién de la induccidn es el adecuada?

5i No

6.1 Sisurespuesta es no, especifigue el tiempo que seria adecuadao en su apinidn

7. ¢ CAmo evalla la capacidad de la persona que praoparciond la induccién?

Muy buena Buena Regular

8. ¢ Qué aspectos considera que pueden ser mejorados en el proceso de induccién?

Papel bond - tamafio carta



Anexo 19

Tarjeta de felicitacién para los colaboradores

Petrolera Guatemalteca, S.A.

FELICITA AL COLABORADOR:

POR REALIZAR UN EXCELENTE TRABAJO
EN EL AREA DE:

::GRACIAS POR TU COLABORACION!!

GUATEMALA DE DEL

F)

JEFE INMEDIATO

e

15
cm

4

15cm

*
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Anexo 21

Plagueta de reconocimiento para colaborador con excelencia laboral




Anexo 22

Cartel de cumpleafieros del mes

Tamafo doble carta — papel opalina telada 220 gramos



Anexo 23
Formato de boleta de encuesta de evaluacion al colaborador

‘ Boleta de encuesta Boleta No.
b Dirigida al cliente interno Fecha: | |/

objetivo: abtener informacion de los colaboradores de las estaciones de servicio para la
determinacion de la motivacion en su puesto de trabajo.

Intrucciones: a continuacién se presenta una serie de preguntas, responda de manera
clara y concisa de acuerdo a su experiencia en el puesto de frabajo. La informacion
proporcionada sera tratada con estricta confidencialidad

Datos generales

Género: |:|Masculino |:|femenino
Rango de edad: 18 a 24 25234 | [35a44 | ]45a54
55 ab4 65 0 méas

Grado de escolaridad: HPrimaria |:|Ba'tsico EDiversiﬁcado

Universitario Ninguno

Tiempo de laborar para la estacion

Menos de un afio E De 1 a 3 afios |:| De 3 a 5 afios |:|

Mas de 5 afios Especifique:

Cargo que desempefia: (opcional)

1. ¢ Cual es el grado de satisfaccion gue posee en su puesto de trabajo?

M : Poco .
sati ;e‘:;h o Satisfecho  _apiefecho  Insatisfecho

"n (1] (1]

Especifique:

2. ¢ Con qué frecuencia se reconoce, aprecia y estimula su buen desempefio?
Nunca |:|Aveces Casi siempre |:|Siempre

3. ¢ Se siente identificado y orgulloso de frabajar dentro de la estacion?

[ Jsi [ INo

Especifique:

4./ Se siente motivado a realizar sus activides laborales dentro de la estacién?
[ Isi [ INo
Especifique:

{GRACIAS POR TU COLABORACION!

Papel bond - tamafo carta




Anexo 24
Boletin informativo

No

BOLETIN INFOMATIVO

FDICION JULO-AGOSIA 2015

Petrolera Guatemalieca, S.A.

PG

Peiroiers Gustensecs, SA

&% boletn e un documento de aROYO QUe Confions
Informacién ocerca de ios dieventes octividodes Queo o
Bovoran a cabo dento de o astocidn y ofval nofcas.

Lafincamérica.

Visidn

Sor ol gupe ampresarial iathoamencans con Mmaysr copocikdad de
ooy valky @ Toves dol desamolo do proyecios divenficodos, con
. ontads on ol 20cor aNerQofico, Je MAaNeNd INNAVAJCHa, responiabio y
sossonitio.

Vaolcres
Compromiso

- -

e Honesticod < Sottoccidn dol clanta
*  Respoto * Pesporsabildad

*  Leakad *  Mejoro contrua

Confianza

Bienvenida a nuevos colaboradores

¥ Recibon una cordial bienverica, Pora 10 eMEresa, 65 un gusto contar
G part do ahora CON LN NUaYD QRUPO do Colbarodonas qQuo
soguramante vendrdn a conrbulan a ke conecucion de ks objetvas

o QANROCIONI0S.

Loz volores se refiersn of
ssiema de oreencias
que lo empreso deseo
fomeniar en coda uno
de loz oclkaborodores.

Jmena Rodiguez. Corles Veldeouer y Beaniz Gomdles. Gtomos
COMMVancicas Qua stedas 50N pasconas gue veardn par desarclor
cualquer aclividod laboral ce la mejor manera.

Empresa Petrolero Guatemabeca, $.A,
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—@P Noficias I

L0 4 dacanings de X oS
3ON' ardoque Dee s an 4
ctyelves autione definihvas Que
PN eslabiecer ) eifraky
O8 SRR, MacisOrwl O
Jet SEembens ¥ slecuciio oo

edies comecives

Los indicodores de desempefio son
rstumendcs QUE DIODOICIcNan
Informacién cuvanfificativa sobve o
desenvolvimiento y bgros de una
anponRocidin progroma, actvidod
o proyecto, en o marco do s
Shlet VoS esirafe QIcos y S0 miEkSn.

£l pasade 12 de jwvio se realrd lo Gima capactacién de
coloboradongs on 0 que e obordd of lama 4 discipings de o
slscuciin, Termna anfocodo an lo antrega del ssevicio. Impartido por
faciitodares exlemos, experios en el fema,

Comentorics de parfcipandes:

GERMAN GUIMAN: iy inlerssande, fuersn despejodas vorkas dudas y
Io qua hamos aprendlco nos servird pora mejorar nveskas relaciones
con los chentes de ia estocidn

Gabiiela Celindres: o5 perscnas oncorpados de o capoctadén
Brindaron Infomacion delaioda, una experiencia muy eniauecedaon
paro nuestro puasto de Tobolo.

Comentario de faciifodor: se epicd de manero clara coda uno de
los purtos del fema para egurar o &to de las operaciones que leva

a cabo e colabarodar con al chante,

Durante of primer ssmesfre del ofio 1 empreso obhvo indices de

desempafo paslivos. Como parfe do nuesiro Hosofia de majoro
conlinua, eshe ressllods e moliva suficante para weeul Yobojonds ow
forma arduo como hasta ahora.

T has sdo pilor fundamenlial del logro corseguido hasta ol momenio, le

ratamos a segur rabglando como hasta chora.

Ramnkse en equipo & un principio, mantenenss en equipo &5 al
progreso y frabajar en equipo asegura el éxito. (Herry Ford).
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¥ Como parte del compromiso de la empresa de hacer enlrega

de servicios ibres de eror y logror lo safisfaccion del diente que
vista ko estocién. Je Implementardn acciones que pemitan
conocar sus percepciones acerca del servicie trindodo, Los
occlonas que se implemaentandn prédmamente son:

Ubicacidn de una plataforma digital [Table!}, para que el
clente pueda emifir comentarios sugerencias o quejas.

Lo oplicocion movi estom
depornible en la playsiore
de Android y en la fienda
de 05 de iPhore

Asimismo, & implementardn avaluaciones padbdicas de o
sofstoccidn del cliente,

Pora & mas de sepfambre se tenen previstos dos promociones
con ks clantas. Informacion que el adminisiradar debe hacerte
legar durante ka segunda semana del mes de agosto.

Tambien durante ese mes e estard levondo a cobo un simulacro
en los irslalockenes, como porfe del programa de solud y
segurided en el frabgjo,
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Edicion

TE DESEAMOS
UN FELIZ CUMPLEANOS

Julio - Agosto 2015

12 13 14 15 16 17 18

;COMO
OBSERVAS
El
MUNDO?
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Anexo 25
Formato listado de asistencia a talleres

J

Listado de asistencia de participantes a taller informativo

Mo. Nombre MNombre estacion Firma

FIRMA

Organizadores de taller

Papel bond — tamafio carta




Anexo 26

Formato de boleta de realizacion de talleres

€

Intrucciones: a continuacion se presenta una serie de preguntas, circula el nimero que
represente tu opinidn

Boleta de realizacion de taller
PG Fecha: 1 |/

MNo. | Evalla estos aspectos del taller | Pobre | Regular| Bueno Excelente
1 Horario de inicio 1 2 3 4
2 Duracion del taller 1 2 3 4
3 Contenido del taller 1 2 3 4
4 Relevancia de la informacidn 1 2 3 4
5| Materiales y recursos utilizados 1 2 3 4
3] Tiempo para hacer preguntas 1 2 3 4
7] Interracién de los paricipantes 1 2 3 4
8| Conocimientos de los falicitadores 1 2 3 4
9 Lugar y ambiente del taller 1 2 3 4

,Como  evallas en términos|Excelente| Bueno | Satisfactorio | Pobre
generales el taller? 4 3 2 | 1

Observaciones:

Papel bond - tamarfio carta




Anexo 27

Formato de carteles, fase de intriga
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Anexo 28

Formato de protectores de pantalla, fase de intriga

2COMO OBSERVAS
EL MUNDOZ...




Anexo 29
Formato de carteles, fase de lanzamiento
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Protectores de pantalla lanzamiento

OBSERVAMOS EL MUNDC
Por MEDIO DE OTROS OJOS
@OBSERVAMOS TUS
CAPACIDADES
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Anexo 30
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Formato de cartel para entrada de la oficina
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Anexo 31
Cartel campafia de divulgacién, cliente externo
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Anexo 32
Disefio de cartel para dispensadores de combustible, campafia de

divulgacion cliente externo
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Anexo 33

Disefio de carteles de interior de tiendas de conveniencia, campafia de

divulgacion, cliente externo
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Disefio de cartel interior de tiendas de conveniencia

Y ATENCION DE CALIDAD

SON NUESTRO COMPROMISO
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