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INTRODUCCION

En la actualidad es dificil pensar que una empresa pueda lograr el éxito deseado
utilizando Unicamente el recurso humano, econémico y material, sin tomar en
cuenta el factor servicio, el cual es un componente indispensable para cualquier
organizacion publica o privada que quiera lograr los objetivos trazados, por lo
que se considero el trabajo de investigacion “Estrategias de servicio al cliente en
una empresa distribuidora de repuestos genuinos de motocicleta, ubicada en la

ciudad capital”.

Actualmente, la Unidad de andlisis se dedica a la distribucion de repuestos
genuinos para los usuarios de motocicleta, y no cuenta con estrategias
enfocadas en servicio al cliente que le ayuden a superar las expectativas de sus
consumidores. Por tal motivo, el objetivo del presente trabajo es proponer
estrategias que ayuden a reducir las brechas existentes entre las expectativas y
percepciones de sus clientes.

En atencion a lo anterior, el presente documento comprende tres capitulos los

cuales se detallan a continuacion:

El capitulo | contiene el marco tedrico, que abarca todos los conceptos que
aluden los temas de cada una de las estrategias que se proponen, asi como la

técnica que se utilizé en el diagnostico respectivo (Matriz FODA).

En el capitulo Il, se presentan los aspectos de la situacion actual que posee la
Unidad de analisis, a través del diagnostico realizado en el departamento de
repuestos; dicho andlisis tuvo énfasis en el conocimiento de expectativas, roles
de los clientes internos y externos, capacitacion, ambiente del servicio y

evidencia fisica del departamento de repuestos.



El capitulo Ill, contiene el planteamiento de las estrategias como propuestas que
permitiran la optimizacion del servicio que brinda la Unidad de analisis, en la que
se incluye conocimiento de expectativas, percepciones y satisfaccién del cliente,
mejora en los estandares del proceso, el desempefio, manejo de las expectativas
y comunicacion de las mejoras; todas ellas, enfocadas a satisfacer las

expectativas de los clientes.

Por dltimo, se presentan las conclusiones, recomendaciones, bibliografia
consultada y los anexos, los cuales contienen algunas propuestas para

implementar las estrategias en el departamento de repuesto de motocicletas



CAPITULO |
MARCO TEORICO

1.1 Empresa comercial
“‘Son intermediarias entre productor y consumidor; su funcion primordial es la
compra/venta de productos terminados: pueden clasificarse en: mayoristas,

minoristas y comisionistas”. (15:s.p)

1.2 Distribucion

“Es el conjunto de actividades, que se realizan desde que el producto ha sido
elaborado por el fabricante hasta que ha sido comprado por el consumidor final, y
gue tiene por objeto precisamente hacer llegar el producto (bien o servicio) hasta
el consumidor”. (14:s.p)

Las empresas distribuidoras son responsables de darle un mayor valor al factor
tiempo y lugar de un bien, poniendo los productos en el lugar y tiempo mas
adecuados para los clientes, ya no que basta con tener un producto de buena
calidad, a un buen precio y que sea conocido por los clientes, sino que debe

estar accesible a los consumidores.

1.3 Repuesto

“Un cambio, repuesto o refaccidén es una pieza que se utiliza para reemplazar las
originales en maquinas que debido a su uso diario han sufrido deterioro o una
averia”. (16:s.p)

Por lo general, las motocicletas tienen partes que por su uso es necesario

cambiarlas peridodicamente para prevenir fallas u optimizar su vida util.

1.4 Motocicletas
“Vehiculo de dos ruedas propulsado por un motor de explosion rapido, de uno o

dos cilindros y de dos a cuatro tiempos”. (13:s.p)



Las motocicletas mas utilizadas en Guatemala son de un cilindro ya que
consumen menos combustible que una de dos y de cuatro tiempos, debido a su

bajo nivel de contaminacion comparada a una de dos tiempos.

1.4.1 Tipos de motocicletas

“Ciclomotor scooter, Ciclomotor supermotard, Cliclomotorsport, Ciclomotor
custom, Scooter, Maxi scooter, Sport o super sport, Trial, Hi Sport, Custom,
Cross”.(12:s.p)

La mayoria de motocicletas en el mercado guatemalteco son: ATV, Scooter,

Diversioén, Scrambler y Sport.

1.5 Mercadotecnia

“‘Es el proceso de planeacion y ejecucion del concepto, precio, promocion y
distribucion de ideas, bienes y servicios para promover intercambios que
satisfagan los objetivos individuales y organizacionales”. (1:7)

La funcién basica de la mercadotecnia es dinamizar los cuatro factores de la
mezcla promocional, para hacer mas facil el intercambio con los consumidores

en el mercado.

1.5.1 Mezcla de mercadotecnia

“Estos cuatro factores —producto, precio, lugar (distribucion) y promocién- son los
elementos de la mezcla de mercadeo”. (1:8)

Una adecuada mezcla de mercadeo no es posible sin el conocimiento de cada
uno de los elementos que la componen, ademas se debe conocer la manera en
gque se combinan, para que un programa de mercadeo tenga los mejores

resultados en la empresa.

a. Producto
“Se refiere a la combinacién de bienes y servicios que la empresa ofrece

al mercado meta”. (5:52)



Los productos pueden incluir variedad, calidad, disefio, caracteristicas,
marca, envase Yy servicios, por los cuales los consumidores estan

dispuestos a pagar un precio.

b. Precio
“‘Es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el
producto”. (5:52)
El precio es utlizado por muchas empresas como estrategia de
posicionamiento y se puede determinar de varias formas, por ejemplo:
precio de lista, precios de descuentos, por periodos de pago, condiciones

de pago, etc.

c. Plaza
“Incluye las actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion
de los consumidores meta”. (5:52)
Generalmente las empresas utilizan canales de distribucion para llegar a
su mercado meta, lo que les representa disminucion de costos y mejor

satisfaccion para sus clientes.

d. Promocion
“Comprende actividades que comunican las ventajas del producto y
convencen a los consumidores meta de comprarlo”. (5:52)
Esta herramienta es utilizada por las empresas para dar a conocer sus
productos, motivar a sus clientes a que prueben el producto, incentivar la
compra inmediata, etc.
Estos cuatro componentes conforman la mezcla de mercadeo, que utiliza la

empresa para producir respuestas esperadas de su mercado meta.



1.6 Entorno de mercadeo de la empresa

“El entorno de mercadeo de una empresa esta constituido por fuerzas y actores
externos al mercadeo que afectan la capacidad de la direccion de mercadeo para
crear y mantener relaciones provechosas con sus clientes meta”. (5:65)

El cambio constante y acelerado del entorno preocupa a consumidores como a
mercadodlogos, quienes se preguntan qué les espera en el futuro. Los
mercadbélogos hébiles se mantendran vigilantes de las tendencias vy
oportunidades para aprovecharlas, esto lo pueden lograr a través de la

inteligencia de mercadeo e investigacion de mercados.

1.6.1 Macro entorno

“El macro entorno lo constituyen grandes fuerzas de la sociedad —demograficas,
econOmicas, naturales, tecnolégicas, politicas y culturales —que afectan al micro
entorno”. (5:65)

Las empresas y demas actores operan en un macro entorno mas amplio, las
cuales poseen fuerzas que moldean las oportunidades y presentan riesgos,
provocando que los planes de mercadeo no siempre puedan realizarse como se
han trazado previamente, esto hace que en muchas ocasiones no se logren
estandarizar estrategias mercadoldgicas y se tengan que cambiar planes de

accion.

1.6.2 Micro entorno

“‘El micro entorno consiste en fuerzas cercanas a la empresa-compafia,
proveedores, intermediarios de mercadeo, mercados de clientes, competidores y
publicos que inciden en su capacidad de servicio al cliente”. (5:65)

Debido a que los directivos de mercadeo no pueden lograr solos cultivar las
relaciones con sus clientes, se hace necesario la interaccion y colaboracion de
los actores que forman el micro entorno. Sin la colaboracion de estos se vuelve
imposible mantener las relaciones a largo plazo con los clientes, ya que se
encargan de formar la red de valor que la empresa ofrece a través del mercadeo

externo.



1.7 Servicio
El servicio es algo intangible que proporciona beneficios a los clientes en tiempos

y lugares.

1.7.1 Definicion de servicio

“Un servicio es un acto o desempefio que ofrece una parte a otra. Aunque el
proceso puede estar vinculado a un producto fisico, el desempefio es en esencia
intangible y, por lo general no da como resultado la propiedad de ninguno de los
factores de produccion”. (6:4)

Existen muchas empresas que utilizan el servicio como diferenciacion en el
mercado y cada vez los clientes se vuelven mas exigentes con la calidad del

servicio que reciben.

1.7.2 Calidad del servicio

“La calidad del servicio sera el elemento dominante en las evaluaciones de los
clientes”. (11:111)

Cuando los servicios son ofrecidos a los clientes conjuntamente con un producto
fisico, la calidad del servicio se puede volver muy importante para la

determinacion de la satisfaccion del cliente.

1.7.3 Dimensiones de la calidad en el servicio

“En el caso de los servicios puros (por ejemplo, atencion de la salud, servicios
financieros, educacion), la calidad del servicio sera el elemento dominante en las
evaluaciones de los clientes”. (11:111)

Debido a que existen demasiados competidores en la venta de repuestos para
motocicletas con calidades y precios similares, el servicio que se les brinda a los

clientes hard la diferencia en la eleccién de los clientes.

a. Confiabilidad
“Capacidad para ejecutar el servicio prometido en forma digna de

confianza y comprensién”. (11:111)



Es la capacidad que tienen las empresas para cumplir sus promesas en la
entrega del producto, brindar el servicio, solucionar los problemas y la
determinacion de precios, lo cual redunda en percepciones de calidad del

servicio para el cliente.

Sensibilidad

“Disposicidon a ayudar a los clientes y proporcionar un servicio expedito”.
(11:111)

Esta se enfoca en la atencion y prontitud con que se tratan las solicitudes,
cuestionamientos, inconformidades y problemas de los clientes, es ver el
proceso de entrega del servicio y el manejo de solicitudes a través del

punto de vista de los clientes.

Seguridad

“Conocimiento y cortesia de los empleados y su capacidad para inspirar
confianza y seguridad”. (11:111)

Esta dimension es muy importante cuando se entrega un servicio que se
considera como de alto riesgo y que es dificil evaluar sus resultados con

anticipacion.

Empatia

“Cuidado, atencion individualizada dada a los clientes”. (11:111)

La esencia de esta dimension radica en transmitir por medio de un servicio
personalizado o adaptado, que los clientes son Unicos y especiales y que

se entienden sus necesidades.

Tangibles

“Apariencia de las instalaciones fisicas, equipo, personal y materiales
impresos”. (11:111)

Son representaciones fisicas o imagenes del servicio que utilizan los

clientes para evaluar la calidad, ademas son utilizadas por las empresas



para mejorar su imagen, proporcionar continuidad y enfatizar calidad a sus
consumidores.

Todas estas dimensiones muestran la forma de como los clientes
organizan en su mente la informacion de la calidad del servicio recibido.
Es de considerar que estas dimensiones son aplicables a los servicios de

menudeo y negocios, asi como en los servicios internos.

1.7.4 Caracteristicas de los servicios

a.

Intangibilidad

“‘Debido a que los servicios son ejecuciones o acciones en lugar de
objetos, no pueden verse, sentirse, degustarse o tocarse de la misma
manera que pueden sentirse los bienes tangibles”. (11:20)

En la compra de un repuesto para una motocicleta, la informacién que los

vendedores dan a su cliente es intangible.

Heterogeneidad

“‘Debido a que los servicios son ejecuciones, con frecuencia producidas
por humanos, no hay dos servicios que sean precisamente iguales”.
(11:21)

No existen clientes que se comporten exactamente igual en un mismo
proceso de compra, de igual manera los empleados que brindan el
servicio difieren en la entrega con cada uno, por lo tanto no puede existir

homogeneidad.

Produccion y consumo simultaneos

“‘Mientras la mayor parte de los bienes son producidos primero, luego
vendidos y consumidos, la mayor parte de los servicios son vendidos
primero y luego producidos y consumidos de manera simultanea”. (11:21)
Por lo regular los clientes estan presentes al mismo tiempo que se

produce el servicio y, en muchas ocasiones toman parte en el proceso de



produccion e interactian con otros clientes que a su vez pueden verse

afectados o beneficiados por esta interaccion.

d. Caducidad
“La caducidad se refiere al hecho de que los servicios no pueden ser
guardados, almacenados, revendidos o devueltos”. (11:21)
Esta caracteristica hace que los servicios tengan un trato distinto, donde
no existe una segunda oportunidad, obligando a las empresas a dar un

buen servicio desde la primera vez.

1.7.5 Servicio al cliente
“El servicio al cliente es el servicio proporcionado en apoyo de los productos
centrales de una compairiia. Las compafias, por lo comun, no cobran por el
servicio al cliente”. (11:5)
Es la atencion, el buen trato, es lo intangible que los clientes reciben por parte de
la empresa y que ayuda a mantener, incrementar o disminuir la satisfaccion del

cliente.

1.7.6 Mezcla de mercadeo de servicio

“‘La mezcla de mercadeo tradicional esta compuesta por las cuatro P: producto,
plaza, promocion y precio. Estos elementos aparecen como variables de decision
centrales en cualquier texto de mercadeo o plan de mercadeo”. (11:23)

“Sin embargo, las estrategias para las cuatro P requieren algunas modificaciones
cuando se aplican a los servicios”. (11:24)

Definitivamente las cuatro P en servicios son importantes, pero considerando que
los servicios son producidos y consumidos al mismo tiempo, las personas que
brindan el servicio estan implicadas en tiempo real y forman parte de él.

Las cuatro P son un conjunto de herramientas de mercadeo tacticas y
controlables utilizadas para producir una repuesta deseada en el mercado meta,
éstas influyen en la demanda de los productos y estan agrupadas en: producto,

precio, plaza y promocion.



a. Mezcla expandida para servicios
‘“Ademas de las cuatro P tradicionales, la mezcla de mercadeo de
servicios incluye personas, evidencia fisica y proceso”. (11:24)
Considerando que los servicios son intangibles, a menudo los clientes
buscan alguna sefial tangible que les ayude a comprender la naturaleza

de la experiencia del servicio.

e Personas
“Todos los actores humanos que desempenan una parte en la entrega del
servicio y que influyen por tanto en las percepciones del comprador: el
personal de la empresa, el cliente y otros clientes en el ambiente de
servicio”. (11:25)
Las personas que participan en la entrega del servicio, envian sefiales a

los clientes con respecto a la naturaleza del servicio en si.

e Evidencia fisica
“El ambiente en que se entrega el servicio y donde interactian la empresa
y el cliente, y cualquier componente tangible que facilite el desempefio o la
comunicacioén del servicio”. (11:25)
Algunos ejemplos de la evidencia fisica son: folletos, membretes, tarjetas
de presentacion, informes, sefializacion, etc., en algunos casos incluye las

instalaciones fisicas.

e Proceso
“Los procedimientos, los mecanismos y el flujo de actividades reales por
los que el servicio es entregado: la entrega del servicio y los sistemas
operativos”. (11:25)
Los pasos que el cliente sigue para recibir un servicio también son
tomados en cuenta para juzgar bien o mal un servicio. Algunos servicios

son complicados ya que incluyen una serie de acciones burocratizadas



gue hacen tedioso completar el proceso, volviéndose hasta ilégico para los

clientes.

1.7.7 Estandarizacién de los comportamientos y acciones del servicio

‘La estandarizacion por lo general implica un proceso secuencial invariable,
similar a la produccion masiva de bienes, en la que cada paso es dispuesto en
orden y todos los resultados son uniformes, mientras la personalizacion por lo
general se refiere a algun nivel de adaptacién o ajuste del proceso al cliente
individual. La meta de la estandarizacion es que la empresa de servicio produzca
un producto de servicio consistente de una transaccion a la siguiente”. (11:285)
La estandarizacidon del servicio, ya sea que se obtenga a través de la tecnologia
0 por mejoras en los procesos de trabajo, logrard reducir la brecha existente
entre el conocimiento de las expectativas y los estandares establecidos para

brindar el servicio.

1.7.8 Plano del servicio

“Es una imagen o mapa que representa el sistema del servicio de modo que las
personas involucradas en proveerlo puedan entenderlo y tratar con él en forma
objetiva, sin importar sus funciones o sus puntos de vista individuales”. (11:265)
Los planos del servicio sirven como una herramienta para darle a conocer a los 'y

clientes y empleados sus funciones de una manera facil de comprender.

1.7.9 El triangulo del servicio

“El triangulo muestra los tres grupos vinculados que trabajan juntos para
desarrollar, promover y entregar servicios. Estos jugadores claves se sefalan en
las puntas del triAngulo: la compafila (0 unidad estratégica de negocios,
departamento o “administracion”), los clientes y los proveedores”. (11:353)

Este triangulo de servicio consta de tres componentes esenciales: la compania,
los clientes y los proveedores, los cuales deben interactuar entre si.

La compafiia o administracion es la encargada de orquestar toda la gama de

servicios que se ofrece al mercado meta, despertando las expectativas de estos.
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Los clientes son el mercado meta que reciben los ofrecimientos que la empresa
organiza y que pueden responder positivamente a estos ofrecimientos.

Por su parte, los proveedores son los que realmente entregan el servicio ofrecido
por la compafiia, estos pueden ser: empleados de la empresa, subcontratistas o

entidades de contratacion externa.

a. Mercadeo externo
“Cualquier cosa o persona que se comunica con el cliente antes de la
entrega del servicio puede verse como parte de ésta funcion externa de
mercadeo”. (11:353)
El mercadeo externo es solo el inicio de las promesas hechas por la

empresa, éstas hay que cumplirlas.

b. Mercadeo interno

“El mercadeo interno se refiere a que la compania de servicios debe
capacitar y motivar eficazmente a su personal de contacto con los clientes
y a todos los empleados de servicio de apoyo para que trabajen como un
equipo con el fin de proporcionar satisfaccion al cliente”. (5:226)

Los encargados de mercadeo deben procurar que todos los miembros de
la empresa tengan un enfoque hacia el cliente, buscar que el mercadeo
interno preceda al mercadeo externo, orientando con mucho cuidado a sus
empleados motivando y recompensando las buenas acciones de servicio,
ademas que se sientan orgullosos de representar a la empresa ante sus

clientes.

c. Mercadotecnia interactiva
“Existe una relacion mas estrecha en las situaciones en las que se
produce una interaccién cara a cara entre las clientes y los representantes
del proveedor (o una interaccion telefénica “voz a voz”). Aunque el servicio
en si es importante, se agrega valor a través de la gente y los procesos
sociales”. (6:236)
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Este tipo de mercadeo se enfoca principalmente en las relaciones de los
clientes con los empleados, implica que la calidad del servicio dependera
béasicamente de la calidad de interaccion que exista entre comprador-
vendedor al momento del encuentro del servicio. Ademas, la calidad del
servicio depende tanto del prestador del servicio como de la calidad de la

prestacion, lo cual obliga a dominar las habilidades del mercadeo

interactivo.
Figura 1
Triangulo del mercadeo del servicio
Compafiia
(Administracion)
Mercadeo interno Mercadeo Externo
“Facilitar la promesa” “Hacer la promesa”
Proveedores

_ _ Clientes
Mercadeo interactivo
“Entregar la promesa”

Fuente: Zeithaml. Bitner. Gremler. Marketing de servicios. 5ta. Edicion. México, Mc Graw-Hill,
2,009. 709 paginas.

1.8 Modelo de las brechas sobre la calidad en el servicio

“El modelo de brechas posiciona los conceptos, estrategias y decisiones clave en
el mercadeo de servicios de una manera que comienza con el cliente y construye
las tareas de la organizacién alrededor de lo que se necesita para cerrar la

brecha entre expectativas y percepciones del cliente”. (11:46)
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Es un modelo que ayuda a entender y comprender la brecha que existe entre las
expectativas y lo que el cliente percibe del servicio que las empresas le brindan
al momento de hacerlo suyo. Este modelo se enfoca en la relacibn con los
clientes a largo plazo por medio del mercadeo de servicio y relacional, haciendo
una separacion del mercadeo transaccional. Asi como calcular el valor de por
vida del cliente, lo cual le permite a la empresa saber qué grupo o grupos de
clientes son mas rentables y a donde enfocar sus mayores esfuerzos. Las
empresas no pueden lograr optimizar la satisfaccion de sus clientes si no
conocen lo que los clientes esperan de ellas.

Este método permite ahondar en el conocimiento de la brecha del cliente, asi

como conocer las causas que la provocan.

a. Brecha del cliente
“‘La brecha del cliente es la diferencia entre las expectativas y las
percepciones del cliente. Las expectativas son estandares o puntos de
referencia que los clientes han obtenido de las experiencias con los
servicios, mientras que las percepciones del huésped son evaluaciones
subjetivas de las experiencias de servicios reales”. (11:32)
A menudo las expectativas de los clientes consisten en lo que creen que

deberian recibir de una empresa al momento de adquirir sus servicios.

b. Brechas del proveedor
“Estas brechas se presentan dentro de la organizacion que provee el
servicio”. (11:33)
En la medida que los proveedores de servicio cierran sus brechas, estaran
simultaneamente cerrando la brecha del cliente. Al existir una o mas
brechas abiertas, los clientes percibiran las diferencias en la calidad del
servicio que la empresa provee, haciéndose mas dificil su retencion y

fidelizacion.
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Brecha 1 del proveedor

“La brecha 1 del proveedor, la brecha del conocimiento, es la diferencia
entre las expectativas del cliente del servicio y la comprension de la
compania de estas expectativas”. (11:34)

Una de las razones por las cuales las empresas no pueden cumplir con las

expectativas de sus clientes es que no las conocen a cabalidad.

Brecha 2 del proveedor

“Las percepciones precisas de las expectativas de los clientes son
necesarias para entregar un servicio de calidad superior, mas no
suficientes. Otro prerrequisito es la presencia de estandares de disefio y
desempeiio que reflejen esas percepciones precisas”. (11:36)

Frecuentemente las empresas tienen problemas para traducir las
expectativas de sus clientes en especificaciones de calidad del servicio

gue los colaboradores puedan comprender y realizar.

Brecha 3 del proveedor

“‘Una vez que los disefios y estandares del servicio estan en su lugar,
pareceria que la empresa esta en el camino correcto para entregar
servicios de alta calidad”. (11:38)

Las empresas tienen que hacer cumplir los estdndares del servicio, asi
como tener sistemas, procesos y personas en el lugar correcto para que

se pueda reducir esta brecha.

Brecha 4 del proveedor

“La brecha 4 del proveedor, la brecha de la comunicacion, ilustra la
diferencia entre la entrega del servicio y las comunicaciones externas del
proveedor de éste”. (11:41)

Todo lo que la empresa ofrece, comunica y publica a través de los

diferentes medios, hace que las expectativas de los clientes se eleven,
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debiendo tener sumo cuidado para que los ofrecimientos sean

congruentes con lo que se entrega.

Figura 2
Modelo de brechas de la calidad del servicio
CLIENTE Servicio
> esperado
Brecha A +
del cliente Y
Servicio |
percibido |
A
Entrega del servicio <P Comunicaciones
. externas para
los clientes
. Brecha de Brecha de
COMPANIA P
desempefio v comunicacion
Brecha del Disefio y estandares
conocimiento de servicio

orientados al clientes

A

Brecha de disefio y estandares de servicio

Y
Percepciones de la
L compafiia de las
expectativas
del consumidor

Fuente: Zeithaml. Bitner. Gremler. Mercadeo de servicios. 5ta. Edicion. México, Mc Graw-Hill,
2,009. 709 paginas.

1.9 Segmentacion de mercados

“Dividir un mercado en grupos mas pequefos de compradores con diferentes
necesidades, caracteristicas o comportamientos, los cuales podrian requerir
productos o mezclas de marketing distintos”. (5:165)

Las empresas deben definir bien su mercado meta para poder corresponder a

cada uno de acuerdo a sus necesidades y caracteristicas.
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1.9.1 Segmentacion geografica

“La segmentacion geografica requiere dividir un mercado en diferentes unidades
geograficas como naciones, regiones, estados, municipios, ciudades, o incluso
vecindarios”. (5:165)

Cualquiera que sea la decisiébn de la empresa en cuanto a la segmentacion
geografica, esta debe poner especial atencidén en las necesidades y deseos de

cada una de las areas geograficas en las que incursionaria.

1.9.2 Segmentacion demogréfica

‘La segmentacion demografica divide al mercado en grupos con base en
variables demogréficas como edad, sexo, tamafio de la familia, ciclo de vida
familiar, ingresos, ocupacion, educacion, religion, raza y nacionalidad”. (5:167)
Comunmente los factores demograficos son los mas utilizados, esto se debe a
gue las bases demogréaficas son mas faciles de medir comparado con otras
variables, ademas las necesidades, los deseos y la frecuencia de uso de los

consumidores muchas veces varian de acuerdo a las variables demograficas.

1.9.3 Segmentacién psicografica

“‘La segmentacion psicografica divide a los compradores en diferentes grupos
con base en su clase social, estilo de vida, o caracteristicas de personalidad”.
(5:169)

Los integrantes de un mismo grupo demogréfico pueden tener diversas

caracteristicas psicogréficas.

1.9.4 Segmentacion conductual

“La segmentacion conductual divide a los compradores en grupos con base en
sus conocimientos, actitudes, usos o respuestas a un producto”. (5:170)

Algunos mercadologos consideran que las variables de la conducta es la mejor

opcion para realizar segmentos de mercado.
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1.10 Consumidor final

‘Individuos y hogares que adquieren bienes y servicios para consumo personal”.
(5:128)

El consumidor final es quien consume los productos que compra sin la intencion

de revenderlos y sacar alguna ganancia.

1.10.1 Emociones del consumidor

“Las emociones de los clientes también pueden afectar sus percepciones de la
satisfaccion con los productos y servicio”. (11:105)

Las emociones de los clientes pueden ser que ya existan con anticipacion, como
por ejemplo: que esté viviendo una etapa feliz o triste, estas influiran en la forma

en que se siente con respecto a un producto o servicio.

1.11 Satisfaccion del cliente

“Satisfaccidon es la repuesta de realizacién del consumidor. Es un juicio de que
una caracteristica del producto o servicio, o el producto o el servicio en si,
proporciona un nivel placentero de realizacion relacionada con el consumo”.
(11:104)

La satisfaccion es una evaluacion realizada por el cliente a un bien o servicio en

funcion del cumplimiento de las necesidades y expectativas del cliente.

1.11.1 Factores que determinan la satisfaccién del cliente

‘La satisfaccion del cliente esta influida por caracteristicas especificas del
producto o servicio, las percepciones de la calidad del producto y servicio, y el
precio. Ademas, factores personales como el estado de animo o estado
emocional del cliente y factores emocionales como las opiniones de los familiares
también influirdn en la satisfacciéon”. (11:105)

La evaluacion que hace el cliente de las caracteristicas de un producto o servicio

influye significativamente en su satisfaccion.
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1.11.2 Expectativas del cliente

“Son creencias sobre la entrega del servicio que sirven como estandares o
puntos de referencia contra los cuales se juzga el desempefio”. (11:75)

Es de suma importancia conocer los puntos de referencia contra los cuales el
cliente compara el desempefio del servicio, ya que no conocerlos o no
entenderlos adecuadamente puede significar para la empresa o negocio el

fracaso.

1.11.3 Percepciones del cliente

“‘Debe tenerse en cuenta que las percepciones siempre se consideran en
relacion con las expectativas”. (11:102)

Considerando que las expectativas son dindmicas, la calificacién del servicio por
parte de los clientes también puede variar con el tiempo, las cosas que

satisfacen a una persona hoy puede ser que cambien para el siguiente dia.
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Figura 3

Percepciones de los clientes de la calidad y satisfaccion del cliente
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Fuente: Zeithaml. Bitner. Gremler. Mercadeo de servicios. 5ta. Edicion. México, Mc Graw-Hill,
2,009. 709 paginas.

1.11.4 Funciones de los clientes

“Las funciones de los clientes pueden estar parcialmente predeterminadas por la
naturaleza del servicio. El servicio puede requerir sélo la presencia del cliente (un
concierto, un viaje en avidén) o puede requerir niveles moderados de aportacion
del cliente en forma de esfuerzo o informacion (un corte de cabello, preparacion
de impuestos) o puede requerir que en realidad coproduzca el resultado del
servicio (entrenamiento de condicion fisica, consultoria, oferta de autoservicio)”.
(11:401)
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1.12 La comunicacién
“La comunicacion es la transferencia de informacion, el intercambio de ideas o el

proceso de establecer una unicidad de pensamiento entre el emisor y receptor”.
(1:153)

La comunicacion demanda un pensamiento comun entre dos partes y la entrega
de informacién de un individuo a otro o de una multitud a otra. Establecer el
mensaje de manera entendible no es tan facil como podria parecer, es por esta

razén que muchos intentos de comunicacion no logran su objetivo.

Figura 4
Modelo bésico del proceso de la comunicacién

Campo
de experiencia
del emisor
Fuente/ Canal
emisor .. Codificacién Mensaje Decodificacion |, Receptor

Ruido

Respuesia

Fuente: Belch E. George. Belch A. Michael. Publicidad y Promociéon Perspectiva de la
comunicacion de mercadeo integral. 6ta Edicion. México, Mc Graw-Hill, 2,005. 849 péaginas.

1.12.1 Canales de comunicacion
El comunicador debe seleccionar canales de comunicacion que le permitan ser

eficiente en la transmision del mensaje.
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“Los canales de comunicacion son de dos tipos, personales e impersonales. Los
canales personales son el contacto interpersonal directo (frente a frente) con los
individuos o grupo objetivo. Los representantes de venta sirven como canales
personales de comunicacion cuando transmiten su mensaje de ventas a un
comprador o prospecto. También son personales los canales sociales de
comunicacion, como amigos, vecinos, socios, compafieros de trabajo o
familiares. Es frecuente que conformen la publicidad de boca en boca, poderosa
fuente de informacién para los consumidores.

Los canales impersonales de comunicacion transmiten el mensaje sin contacto
personal del emisor con el receptor. En general, se los denomina medios
masivos de comunicacién, pues envian simultdneamente el mensaje a muchos
individuos.

Los canales impersonales de comunicacién son de dos tipos, impresos y de
difusién. Entre los medios impresos estan los periddicos, revistas, correo directo
y carteles, mientras que los medios de difusién abarcan la radio y la television”.
(1:157)

1.12.2 Promocidn vrs. mezcla promocional

“Se ha definido a la promocion como la coordinacién de todas las actividades
que inicia el vendedor para establecer canales de informacién y convencimiento
encaminados a la venta de bienes y servicios o a impulsar una idea”. (1:16)

La comunicacion que mantiene la empresa con el mercado objetivo se da de

manera implicita en los diferentes elementos de la mezcla promocional.

1.12.3 Mezcla promocional

‘Las herramientas basicas con que se logran los objetivos de comunicacion
organizacionales suelen denominarse mezcla promocional”. (1:16)

La publicidad, mercadeo directo, mercadeo de internet/interactivo, promocion de

ventas, publicidad no pagada/relaciones publicas y ventas personales, son los
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elementos que las empresa utilizan actualmente para comunicarse con su

mercado meta.

e Publicidad
‘La publicidad se define como cualquier forma de comunicacion
impersonal acerca de una organizacion, producto, servicio o idea, pagada
por un patrocinador identificado”. (1:18)
La publicidad es la manera més conocida y considerablemente comentada
de la promocién, y sigue siendo uno de los elementos de mayor
importancia de la mezcla promocional, con frecuencia es utilizada por las

empresas por su gran penetracion y rentabilidad en auditorios numerosos.

e Mercadeo interactivo y de internet

“‘Los medios interactivos permiten el flujo bidireccional de informacion,
en el que los usuarios participan y modifican la forma y contenido de la
informacion que reciben en tiempo real. A diferencia de las formas
tradicionales de comunicaciones de mercadeo, como la publicidad, de
naturaleza unidireccional, los nuevos medios permiten que los usuarios se
encarguen de diversas funciones, como recibir y alterar informacion e
imagenes, solicitar informacién, responder preguntas y, por supuesto,
comprar”. (1:22)

El internet ha transformado la manera en que las empresas disefian y
ejecutan sus estrategias completas de negocio y mercadeo, también lo ha

hecho con sus programas de comunicacion de mercadeo.

e Promocién de ventas
“Se define como las actividades de mercadeo que proporcionan valor
adicional o incentivos a la fuerza de ventas, distribuidores o consumidores

finales, y estimulan asi ventas inmediatas. Las promociones se dividen por
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lo comun en dos categorias principales: las orientadas a los consumidores
y a los intermediarios”. (1:23)

En la actualidad las empresas utilizan en gran parte las promociones de
ventas debido a que los clientes se han vuelto mas sensibles a estas.

Publicidad no pagada

“El término publicidad no pagada se refiere a comunicados impersonales
de una organizacion, producto, servicio o idea que no se pagan
directamente ni se difunden en virtud de un patrocinio identificado. Por lo
general asume la forma de un reportaje noticioso, editorial o anuncio
acerca de una organizacion y sus productos o servicios. Al igual que la
publicidad pagada, la no pagada entrafia comunicados impersonales
frente a un auditorio masivo, pero se diferencia en que la compaiiia no la
paga directamente”. (1:24)

Una de las grandes ventajas de la publicidad no pagada sobre otras
formas de promocion es su credibilidad ya que los consumidores tienden a

desconfiar menos de la informacion que proviene de una fuente imparcial.

Relaciones publicas

“Las relaciones publicas se definen como “la funcidon administrativa que
evalla las actitudes del publico, identifica las politicas y procedimientos
del individuo u organizacion con el interés publico, y ejecutan un programa
de acciones para conseguir la comprension y aceptacion del publico”. En
general, las relaciones publicas tienen objetivos mas amplios que la
publicidad no pagada, pues pretenden establecer y mantener una imagen
positiva de la compafiia ante sus diversos publicos”. (1:25)

Las empresas utilizan las relaciones publicas para mejorar su imagen y se
valen de herramientas tales como: publicaciones especiales, participacion

en actividades comunitarias, patrocinio de actos especiales, entre otros.
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e Ventas personales

“Una forma de comunicacion interpersonal en la que el vendedor intenta
ayudar o convencer a posibles compradores para que adquieran el
producto o servicio de la compaifiia, o apoyen una idea”. (1:26)

En las ventas personales existe contacto directo con el cliente, este puede
ser frente a frete o a través de telecomunicacion, como por teléfono. Es
importante resaltar que por medio de este elemento de la mezcla
promocional se da la retroalimentacibn mas precisa e inmediata, lo cual

ayuda a cambiar el mensaje que se comunica Si es necesario.

1.13 Grupo focal

“Una sesion de grupo (de enfoque) consiste en una entrevista, de forma no
estructurada y natural, que un moderador capacitado realiza a un pequefio grupo
de encuestados. El moderador guia la discusion”. (7:145)

El objetivo principal de las sesiones de grupo es obtener informacion de clientes
gue pertenezcan al mercado meta apropiado.

Una sesion de grupo generalmente incluye de 8 a 12 personas para poder
generar el impetu y la dinamica necesaria y exitosa. Es contraproducente realizar
sesiones con mas de 12 personas ya que no seria posible una discusion
cohesiva y natural.

Los integrantes de grupos focales deben reunir ciertas caracteristicas
homogéneas en términos demogréaficos y socioeconomicos con el fin de evitar

interacciones y conflictos sobre temas colaterales.

1.14 Recursos humanos
“El recurso fundamental de toda organizacion o empresa son las personas que la
integran. No se puede decir que hay organizacion o empresa Si no se agrupan

personas”. (9:3)
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El recurso humano es el factor mas importante de las empresas, ya que de su
desempeiio depende el que se aprovechen los demas recursos que conforman a

la empresa.

1.14.1 Capacitacion al recurso humano

“‘En términos generales, capacitar tiene que ver con otorgar a los trabajadores
conocimientos mas profundos para el correcto desempefio de tareas especificas;
fomentar el trabajo en equipo; ofrecer espacios de reflexion acerca de los
aspectos que modificaria cada uno en la forma de realizar su trabajo o de
relacionarse con sus pares o superiores, etcétera”. (2:89)

La empresa debe proveer a sus colaboradores herramientas que les permita
adquirir mayor conocimiento y experiencia en el desarrollo de sus actividades, lo

cual ayudara a mejorar los resultados del colaborador como de la empresa.

1.14.2 Motivadores al recurso humano

‘Los motivadores influyen de manera decisiva en el comportamiento de las
personas, constituyendo el factor determinante de sus acciones”. (2:102)

Es evidente que en cualquier empresa los dirigentes deben preocuparse por
motivar a sus colaboradores de distintas formas para lograr los objetivos
trazados, por ejemplo, si una empresa quiere mejorar la calidad del servicio
brindado, debe crear motivadores para incentivar las acciones de su personal

hacia este fin.

1.15 Recursos tecnologicos

“Son los procesos relacionados tanto con la produccion como con el uso o disefio
de equipo, maquinaria 0 accesorios que permitan sobrepasar las formas
tradicionales de realizar determinadas actividades”. (9:5)

Los avances tecnoldgicos han permitido que las empresas realicen con mayor
prontitud, calidad y cantidad determinadas actividades, lo que impacta
positivamente en la reduccion de costos, permitiendo que los consumidores

obtengan mejores precios en los productos y servicios que consumen.
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1.16 Estrategia

“La estrategia es el plan de accién trazado por una organizacién, para alcanzar
su mision. Cada area funcional tiene una estrategia para alcanzar su mision y
ayudar a que la organizacion cumpla su mision global. Estas estrategias explotan
las oportunidades y fortalezas, neutralizan las amenazas y evitan las
debilidades”. (3:35)

Existe una variedad de estrategias que la empresa puede utilizar para lograr sus
objetivos, estas deben enfocarse en la misibn que se haya establecido
previamente, pueden ser a corto, mediano y largo plazo, ademas cada
departamento tiene sus propias estrategias, que contribuyen a las estrategias

generales de la compafiia.

1.16.1 Estrategias para la fidelizacion de los clientes

Tipo de estrategias que permiten a las empresas mantener leales a sus clientes
a través del tiempo, lo cual le garantizara estabilidad financiera y crecimiento en
el mercado a donde estén proyectadas. Como toda empresa busca que sus
clientes vuelvan a comprar sus productos, estas estrategias ayudan a la empresa

a alcanzar estos objetivos.

1.16.2 Relaciones a largo plazo

‘Las companias actuales hacen mas que disenar estrategias para atraer nuevos
clientes y crear transacciones con ellos; aplican la administracion de las
relaciones con los clientes para retener a clientes actuales y cultivar relaciones
redituables a largo plazo con ellos”. (5:18)

Debido al constante crecimiento de competidores, cambios en la composicion
demografica, mayor satisfaccion por parte de los competidores implica que no
haya clientes nuevos, y que las empresas tengan que mejorar sus estrategias

para retener a los clientes actuales.
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1.17 Control

“Controlar es el proceso de asegurar el desempefio eficiente para alcanzar los
objetivos de la empresa. Implica a) establecer metas y normas, b) comparar el
desempeiio medio contra las metas y normas establecidas, c) reforzar los
aciertos y corregir las fallas”. (10:5)

Las empresas deben controlar continuamente los procesos que le ayudaran a

garantizar la entrega eficiente del servicio a sus clientes.

1.17.1 Llamada de sinopsis 0 encuestas posteriores a la transaccion

“El proposito de las encuestas de transaccion es captar informacion sobre
encuentros clave de servicio con el cliente”. (11:154)

Este método se realiza por medio de una lista breve de preguntas a los clientes,
posterior a que hayan realizado una transaccion, estas se enfocan a consultar
acerca de la satisfaccion experimentada con la transaccion y el personal con el

gue haya interactuado.

1.18 Evidencia fisica

“Estos incluyen todos los elementos tangibles de la instalacion fisica de la
organizacion (el ambiente del servicio), asi como otras formas de comunicacion
tangible”. (11:313)

La evidencia fisica ayuda a la empresa a crear y comunicar a sus clientes acerca
de la experiencia del servicio, haciéndolos mas tangibles antes y después de la
compra, las paginas web y los ambientes del servicio virtuales por medio de la

internet son la forma mas reciente de la evidencia fisica.

1.19 Asignacion de presupuestos

“La asignacion de presupuestos es la formulacion de planes para un periodo
futuro determinado en términos numéricos”. (4:557)

Los presupuestos son afirmaciones de resultados que se esperan de forma
financiera o no financiera, estos ultimos pueden ser: materiales, volimenes de

ventas fisicas, unidades de produccion u horas de mano de obra directa.
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1.20 Mercado

“Un mercado es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un
producto”. (5:8)

Los compradores tienen necesidades comunes que pueden ser satisfechas con

las ofertas de mercado.

1.20.1 Ofertas de mercado

“Una combinacién de productos, servicio, informacién o experiencias ofrecidos a
un mercado para satisfacer una necesidad o un deseo”. (5:7)

Las ofertas de mercado no se limitan solo a productos fisicos, también se
incluyen servicios, personas, lugares, organizaciones, informacion e ideas, las

cuales ayudan a satisfacer necesidades.

1.21 Demanda

“Se entiende por demanda, bajo la referencia econémica de los bienes y
servicios, como la categoria que “expresa las diversas cantidades de un bien o
un servicio que a varias alternativas de precios de los mismos o de ingresos de
las personas, éstas estarian dispuestas a adquirir, CéterisParibus”. (8:80)

Para que la demanda exista, por parte de los consumidores debe existir una
necesidad sentida que deben satisfacer, ademas tienen que poseer los medios
de pago para concretarla, tomando en cuenta que los bienes tienen que estar en
el espacio y tiempo requeridos. Si la demanda no se puede concretar por parte
del consumidor, siempre existira una demanda catalogada como latente o

potencial.

1.22 Matriz FODA

“La matriz FODA es un marco conceptual para un analisis sistematico que facilita
la comparacion de amenazas y oportunidades externas con las fortalezas y
debilidades internas de la organizacién”. (4:138)

Ayuda a determinar las verdaderas oportunidades y fortalezas que la empresa

tiene para alcanzar sus objetivos, asi como las debilidades y amenazas.
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a. Fortalezas
“Se denominan fortalezas o “puntos fuertes” a aquellas caracteristicas
propias de la empresa que le faciltan o favorecen el logro de los
objetivos”. (9:70)
Entre las fortalezas de una empresa se pueden mencionar: calidades y

capacidades humanas, administrativas, tecnoloégicas y econdmicas.

b. Oportunidades
“Se denominan oportunidades a aquellas situaciones que se presentan en
el ambiente de la empresa y que podrian favorecer el logro de los
objetivos”. (9:70)
Basicamente son todas aquellas situaciones externas que la empresa
puede aprovechar para crecer, estas oportunidades pueden darse a nivel
geografico, demografico, gustos y preferencias no satisfechas por la
competencia, introduccion de nuevas tecnologias, nuevos usos O

aplicaciones del producto o servicio, etc.

c. Debilidades

“Se denomina debilidades o “puntos débiles” a aquellas caracteristicas
propias de la empresa que constituyen obstaculos internos para lograr los
objetivos”. (9:70)

La mayoria de empresas enfrentan a diario cantidades de inconvenientes
gue deben superar para poder funcionar eficientemente, entre las cuales
se pueden mencionar: dependencia tecnoldgica, altos costos de
produccion, mala calidad en los productos de los proveedores, mala
administracion en los recursos de la empresa, barreras en la

comunicacion, etc.
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d. Amenazas

“Se denomina amenazas a aquellas situaciones que se presentan en el
ambiente de las empresas y que podrian afectar negativamente las
posibilidades de logro de los objetivos”. (9:70)

Por lo general todas las empresas tienen constantes amenazas que ponen
en peligro no solo sus actividades y planes, sino a la misma organizacion,
entre las que se pueden mencionar: base de clientes muy reducida,
deficiente distribucién de los productos, nuevos competidores, publicidad

ineficaz, pérdida de clientes importantes, pérdida de imagen, etc.
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CAPITULO II
DIAGNOSTICO SITUACIONAL DEL SERVICIO AL CLIENTE EN UNA
EMPRESA DISTRIBUIDORA DE REPUESTOS GENUINOS DE
MOTOCICLETA, UBICADA EN LA CIUDAD CAPITAL

En el presente capitulo se detalla el proceso utilizado para obtener informacion
de la situacion actual de las estrategias de servicio al cliente que la empresa
utiliza actualmente en el departamento de repuestos, ademés de los principales
hallazgos encontrados a través de la encuesta dirigida a los consumidores
reales, la cual se llevé a cabo en las instalaciones de las cuatro agencias mas
concurridas, asi como a los clientes potenciales realizada en diferentes centros
comerciales, gasolineras del municipio de Guatemala y campus universitario de
la Universidad de San Carlos de Guatemala (USAC). Para efectos de la presente
investigacion se denominara a la empresa distribuidora de repuestos de motos

como Unidad de analisis.

La informacién recabada permitira proponer estrategias de servicio al cliente que
permitiran a la Unidad de andlisis mejorar en sus procesos e incrementar la

calidad del servicio que actualmente brinda a sus consumidores.

2.1 Metodologia de la investigacién
Para obtener la informacion de la investigacion se utiliz6 la siguiente

metodologia:

2.1.1 Métodos
1. Método Cientifico
Para realizar la investigacion se utilizo el método cientifico en tres fases:
e Indagadora: esta fase fue utilizada en la recoleccién de datos, al
momento de acudir a las fuentes primarias, a través de encuestas a
empleados del departamento de repuestos y consumidores de los

productos de la empresa en las instalaciones de cuatro agencias



mas concurridas, también al hacer uso de las fuentes secundarias
tales, como: libros, textos, investigaciones previas y base de datos.
e Demostrativa: se utilizd6 al momento de indicar la validez de las

hipodtesis planteadas y verificar si los datos se apegan a la realidad.

e Expositiva: se hizo uso de ésta al momento de utilizar los procesos
de conceptualizacion y generalizacion, la cual serd expuesta por

medio del informe final.

b) Método Deductivo-Inductivo
Se podré inferir por medio de los resultados finales y la confirmacion de
hipotesis, si la empresa distribuidora de repuestos debe implementar
controles en el servicio y estrategias en todos sus procesos, que le
permitan superar las expectativas en el servicio que brinda a sus clientes,
generando con esto una relacion permanente a corto, mediano y largo
plazo, que le garantice mejor rentabilidad y crecimiento sostenible en el

futuro.

2.1.2 Técnicas
a) Encuestas
Se encuestd a 6 personas del nivel administrativo y 9 del nivel operativo
del departamento de repuestos, utilizando una boleta prediseiiada para el

efecto.

b) Entrevistas
Se entrevisto al gerente de la unidad de repuestos.

c) Estadistica
Se utilizé en la determinacién de la muestra, la realizacién de cuadros que

presentan la tabulacion de los datos obtenidos por medio de las
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encuestas, asi como graficas que permiten una mejor comprension de los

cuadros anteriores.

d) Investigacién bibliogréafica
Se utilizé6 al momento de consultar los diferentes libros que dan soporte

tedrico a la presente investigacion.

2.1.3 Instrumentos
Para realizar la investigacion se utilizaron los instrumentos siguientes:
e Boleta de encuesta.
e Cuadro de vaciado de informacion como instrumento estadistico, el cual
permitié presentar la informacion concentrada y ordenada.
e Fichas de estudio y bibliograficas las cuales sirvieron para recopilar,
registrar y clasificar informacion de diferentes libros, asi como llevar un

orden para referencias del marco teorico.

2.1.4 Determinacién de la muestra
a) Cliente real
Actualmente la empresa distribuidora de repuestos cuenta con diez
agencias en el municipio y departamento de Guatemala, en diferentes
zonas, de acuerdo a la expansiéon que ha tenido la empresa objeto de
estudio desde 1961. Las agencias se encuentran ubicadas en:
e 2 agencias en la zona 8
e 1 agenciaenlazona4
e 1 agenciaenlazona6
e 1agenciaenlazona?
e 1 agenciaenlazona?9
e 1 agenciaenlazona 10
e 1 agenciaenlazonall
e 1 agenciaenlazonal2

e 1 agenciaenlazona 18
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La recoleccion de datos por medio del muestreo se realizé en las
cuatro agencias mas importantes, las cuales representan el 84% de las
ventas y a las que acude un promedio de 4,171 clientes mensuales,
segun estadisticas de ventas de la unidad de repuestos. Dichas
agencias se encuentran ubicadas en las zonas 4, 8, 9y 7 de la ciudad
capital.

A continuacién, se presenta el calculo del tamafio de la muestra

tomando en cuenta los datos anteriormente planteados:

Variables
Simbolo Variable Valor
Z2 Nivel de confianza 95%
E2 Margen de error 5%
P Proporcion de ocurrencia del evento del evento | 50%
Q Proporcién de no ocurrencia del evento 50%
N Tamanio de la poblacion 4,171

Formulay calculo

Z?PQN
n=
Z°PQ + E*(N — 1)
n= (1.96) ~2*(0.5)*(0.5)*(4171) = 4,006 = 352

(1.96)"2*(0.5)*(0.5)+ (0.05) "2*(4171-1) 11.3854

La fuente de informacion utilizada para determinar el tamafio de la
muestra fue proporcionada por la empresa distribuidora, especificamente
en el departamento de repuestos para motocicletas.

El método utilizado para la determinacién de la muestra es el probabilistico
utilizando proporcion finita.

Los valores de error de muestreo y nivel de confianza son los aceptables
para el tipo de estudio a realizar.

Segun la férmula utilizada para determinar la muestra, el total de personas

a encuestar fue como minimo de 352.
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b) Clientes potenciales

Para determinar la muestra que sirvid para la recoleccion de datos de
los clientes potenciales, se tom6 como base el parque vehicular de las
marcas de la competencia registradas del afio 2010 a julio 2014 en el
municipio y departamento de Guatemala, el cual asciende a 43,212
segun registro de placas por municipio consultados en la pagina de la
Superintendencia de Administracion Tributaria (SAT).

A continuacién, se presenta el calculo del tamafio de la muestra

tomando en cuenta los datos anteriormente planteados:

Variables
Simbolo Variable Valor
72 Nivel de confianza 95%
E2 Margen de error 5%
P Proporcién de ocurrencia del evento del evento 50%
Q Proporcién de no ocurrencia del evento 50%
N Tamafio de la poblacion 43,212

Formulay calculo
Z?PQN
n-=
Z°PQ + E*(N —1)

n= (1.96) A2*(0.5)*(0.5)*(43212) = 41501 =381
(1.96)"2%(0.5)*(0.5)+ (0.05) "2%(43212-1)  108.9879

El método utilizado para la determinacién de la muestra es probabilistico
utilizando proporcion finita.

Los valores de error de muestreo y nivel de confianza son los aceptables
para el tipo de estudio a realizar.

Segun la férmula utilizada para determinar la muestra, el total de personas
gue se deben encuestar es como minimo de 381, para que la misma sea

representativa.
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2.2 Generalidades de la unidad de analisis

2.2.1 Antecedentes y situacion actual

La historia de la Unidad de analisis en Guatemala inicia en 1961. Uno de los
propietarios de ese entonces, se convierte en pionero en la venta de motocicletas
y repuestos para estas. En este afio, se establece la primera agencia con apenas
cuatro empleados.

En 1962 el propietario con vision futurista, se lanza a la apertura de cuatro
nuevas agencias en el interior de la republica, en los departamentos de

Quetzaltenango, Huehuetenango, Escuintla y en el municipio de Tiquisate.

En 1980 se inaugura la agencia central en la ciudad capital, con un edificio mas
grande, espacioso y comodo. Actualmente en este edificio se encuentran
ubicadas las oficinas centrales, salas de venta de motos y repuestos, ademas

uno de los talleres mas grandes de servicio.

La empresa ha crecido considerablemente, contando con 12 agencias en el
departamento de Guatemala y 6 en el interior de la republica.

2.2.2 Capacidad instalada

En la actualidad la Unidad de andlisis cuenta con 18 agencias propias y 55
agentes de comercio autorizados en todo el pais, mas de 200 empleados, un alto
surtido de repuestos originales y el taller mas grande conocido en toda

Guatemala.

2.2.3 Agencias

Las dieciocho agencias propias de la Unidad de analisis, cuentan con un una
bodega de por lo menos mil diferentes tipos de repuestos cada una de ellas,
ademas el 80% de estas poseen taller de servicio y en todas se tiene inventario

de motocicletas de las lineas mas comerciales, asi como personal especializados
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en ventas que hacen de la Unidad de andlisis, una empresa mas sélida y

confiable.

En el area metropolitana de la ciudad de Guatemala, cuenta con 12 agencias
distribuidas en diferentes zonas estratégicas de acuerdo a la expansion que ha
tenido desde 1961.

2.2.4 Agentes de comercio

Los 55 agentes de comercio distribuidos en todo el pais se encargan de realizar
labor de venta de repuestos y motos en los lugares donde se encuentran
ubicados, éstos tienen un compromiso exclusivo con la marca, el cual no les
permiten distribuir otros productos que no sean de la unidad de analisis. A estas
personas se les capacita anualmente en las oficinas centrales, en temas
relacionados con nuevos modelos de la marca y charlas motivacionales de

ventas.

2.2.5 Repuestos

La Unidad de analisis cuenta con proveedores de repuestos en su mayoria
japoneses y chinos, a quienes les exige el cumplimiento de los mas altos
estandares de calidad; los niveles de inventario de repuestos son siempre
administrados con el enfoque a la satisfaccion del cliente y demanda de sus

distintos segmentos de mercado.

2.2.6 Colaboradores

Aproximadamente 150 colaboradores de los 200 que posee la empresa se
encuentran distribuidos en la agencia central, esto se debe principalmente a la
centralizacion de la administracion de principales departamentos como: finanzas,

ventas, logistica, créditos y mercadotecnia, entre otros.

2.2.7 Agencia central
La agencia central cuenta con una bodega de 694 metros cuadrados destinados

para repuestos; 4,094 metros en estanterias y mas de 14,000 diferentes tipos de
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repuestos. Ademas un taller de servicio con un area de 2,000 metros cuadrados,
equipado con la méas alta tecnologia que le permite brindar servicio de
mantenimiento preventivo y correctivo a las motocicletas de sus clientes. El
recurso humano de éste es capacitado constantemente en aspectos de calidad e
implementan el enfoque de las cinco Eses, esto les sirve para mantener el

ambiente de trabajo en condiciones 6ptimas y mejorar el servicio continuamente.

2.2.8 Sistemas

Unidad de analisis cuenta con Windows 7, software licenciado de Microsoft
Office 2007 y 2010, sistema operativo SAP R/3 para la administracién de
procesos en ventas, inventarios, reportes, pedidos, proveedores, cotizaciones,

entre otros.

El sistema SAP le permite a la Unidad de andlisis estar a la vanguardia en cuanto
a tecnologia operativa se refiere, brindandole un mejor desempefio y control
preciso de sus operaciones, asi como ser mas eficiente en la determinacién de

precios, ofertas, descuentos y promociones.

2.2.9 Mobiliario y equipo

Cada agencia esta equipada con: escritorios, equipo de computo, impresoras,
faxes, teléfonos para el personal administrativo y operativo. La agencia central
cuenta con dos plantas de recepcion para canalizar la llamadas que ingresan a la
empresa y dos impresoras/fotocopiadoras de tipo industrial para auxiliar con
material impreso a una escala mayor, a todos los departamentos cuando se
considere necesario.

El taller de la agencia central que da mantenimiento preventivo y correctivo a la
mayoria de motocicleta de la marca, cuenta con: equipo de diagnéstico
computarizado, ensambladoras, tornos para limar cilindros, bancos de trabajo

hidraulicos, aire comprimido, cajas de herramientas, entre otros.
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2.2.10 Productos y servicios

Entre la gama de repuestos para motocicleta que ofrece la Unidad de andlisis
estan: llantas, tubos, repuestos para motor, chasis y sistema eléctrico,
accesorios, bujias, lubricantes y otros.

Dentro de los servicios que brinda la Unidad de analisis estan: procesar pedidos
de clientes que solicitan repuestos de manera personal, por teléfono o a través

de correo electronico, asi como dar asesoria a los clientes antes de la compra.
2.3 Marco ideolégico

2.3.1 Misién

“Ser una organizacion integral, productiva para los guatemaltecos. Vender
repuestos de alta calidad, con el mejor respaldo. Generar oportunidades de
negocios, a través de una red de empleados, agentes de comercio y clientes

satisfechos”.

2.3.2 Vision
“‘Nuestra vision es llegar a ser la agencia modelo a nivel mundial en ventas,
servicio, atencion y generar beneficios tangibles para nuestros distribuidores,

trabajadores y clientes”.

2.3.3 Valores
“Orientados a resultados, liderazgo, compromiso, integridad, responsabilidad y

seguridad”.

2.3.4 Principios fundamentales
“Los principios fundamentales de Unidad de analisis, son: actuar con sencillez,

agregar siempre valor a sus productos, pasion deportiva, regirse por el espiritu”.
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2.3.5 Estructura organizacional

a) Organigrama general unidad de analisis
A continuacion se presenta el organigrama general de la Unidad de andlisis.
(Véase figura 4)

b) Organigrama funcional del departamento de repuestos

A continuacion se muestra la estructura funcional del departamento de repuestos

de la Unidad de analisis. (Véase figura 5)
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Figura 5

Organigrama general de la Unidad de analisis
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Figura 6

Organigrama actual de puestos del departamento de Repuestos
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La estructura del departamento de repuestos de la Unidad de analisis esta

compuesta por tres niveles, lo cual permite fluidez en los procesos, este esta

divido en:

Administrativo

Los colaboradores de esta area realizan actividades de soporte para el
personal de ventas y logistica, entre la cuales se pueden citar: compras
de productos, determinaciébn de precios, control de inventarios,

elaboracién de promociones y ofertas, entre otros.

Vendedores

El personal que labora en esta area es el encargado de atender
directamente a los clientes de los diferentes segmentos que la empresa
atiende, dicha actividad la realizan atendiendo en mostrador a los
consumidores que llegan a la empresa, por medio del teléfono y correo

electrénico.

Logistica

Las actividades que realizan los colaboradores en esta area son:
almacenamiento de la mercaderia que entra de importaciones 0 a las
bodegas de cada agencia, recoleccion de los articulos facturados,
despacho de productos al cliente, reabastecimiento a sucursales, entre

otros.

c) Organigrama funcional departamento de servicio y garantia

A continuacion se presenta el organigrama funcional del departamento de

servicio al cliente y garantia. (Véase figura 6)
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Figura 7

Organigrama funcional del departamento de servicio y garantias
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Fuente: trabajo de campo, proporcionado por el departamento de servicio al cliente, mayo 2015.

El departamento de servicio y garantia en la Unidad de andlisis esta conformado

por las siguientes areas:

Gerencia de servicio al cliente
Esta se encarga de buscar soluciones que llenen las expectativas de los
clientes y realizar los reclamos a los proveedores, cuando lasituacion lo

amerite.

Atencion al cliente

Esta area es la que administra los reclamos que son registrados en el
libro de queja de la Direccién de Atencién y Asistencia al Consumidor
(DIACO), su principal funcion es enviar al gerente de cada departamento
un reporte de las quejas recibidas por parte de los clientes, estos a su

vez se encargan de dar solucién a cada caso.

Area de garantias
Esta se encarga de cumplir la politica de garantia ofrecida en la venta de
las motocicletas, las cuales son aplicables durante los seis primeros

meses de uso o diez mil kilbmetros recorridos, lo que venza primero.
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Esta no aplica en el caso del departamento de repuestos, ya que este

tiene sus propias politicas.

2.4 Anélisis del entorno

2.4.1 Macroentorno

En el andlisis del macroentorno se evaluaron los siguientes factores:

a. Entorno econdmico

Los bajos ingresos de los guatemaltecos que dependen de un salario mensual

(Véase cuadro 1), hace que estos adopten patrones de consumo a bienes que

representan economia a corto plazo. Las empresas que distribuyen motocicletas

y repuestos para estas, han encontrado que la poblacion con ingresos medios y

bajos se siente cada vez més atraida por la economia en combustible y compra

de éste tipo de vehiculo. (Véase cuadro 2)

Cuadro 1

Salario minimo en Guatemala, afio 2015

Y DE MAQUILA

NO AGRICOLAS Q.9.85 Q. 11.25 Q. 13.12 Q.78.72 | Q. 2,394.40 Q.250.00 Q.2,644.40
AGRICOLAS Q.9.85 Q. 11.25 Q. 13.12 Q.78.72 | Q. 2,394.40 Q.250.00 Q.2,644.40
EXPORTADORA Q.9.04 Q. 10.34 Q. 12.06 Q.72.36 | Q. 2,200.95 Q.250.00 Q.2,450.95

Fuente: pagina del ministerio de trabajo, http://www.mintrabajo.gob.gt/
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Cuadro 2

Parque vehicular, clasificado por tipo de vehiculo

TIPO DE VEHICULO dic-05 dic-06 dic-07 dic-08 dic-09 dic-10 dic-11 dic-12 may-13
AUTOBUSES, BUSES, MCROBUSES 61,176 70,418 80,235 86,124 90,526 94,697 97,748 99,579 100,443
AUTOMOVILES 334429 384,366 438,687 476,739 505,782 532,032 555,785 576,821 585,168
CAMIONES, CABEZALES Y TRANSPORTEDE CARGA | 74,455 83,676 97,465 107,992 114,946 121,995 127,659 131,738 133,750
CAMIONETAS, CAVIONETILLAS Y PANELES 125,794 146,663 171442 190,860 209,100 227,135 244,918 261,836 267,011
CARRETAS, CARRETONES, REMOLQUES, ETC 2,179 3521 4,008 4526 5,009 5433 5952 6411 6,691
FURGONES Y PLATAFORMAS 12,004 13,592 15,628 16,617 18,012 19,052 19,759 20,144 20,465
GRUAS 126 307 398 449 511 553 624 712 728
JEEP 15925 15,961 17,657 18,662 19,388 20,027 20417 20,700 20,742
MOTOCICLETAS 167,643 259,541 358,005 447,068 508,999 575,645 656,590 756,438 801,217
OTROS 1,292 3421 4,366 5215 6,071 6,842 7,655 8,289 8,502
PICK-UP 283,793 319912 369,343 404,830 433,183 459,650 484,090 505,576 512875
TRACTORES Y MINITRACTORES 652 888 911 931 942 974 985 996 997

TOTAL 1,080,068 | 1302272 | 1558145 | 1,760,013 | 1912469 | 2,064,035 | 2222182 | 2,389,240 | 2,458,589

Fuente: elaboracion propia con cifras de la Base de Datos del Sistema de Registro Fiscal de
Vehiculos, SAT.

b. Medioambiente
Los habitantes de paises en via de desarrollo como Guatemala,
adquirieren conciencia y consumen productos que dafien menos la
naturaleza; las motocicletas y repuestos que la Unidad de andlisis
comercializa cumplen con este requerimiento, ya que contaminan menos
qgue un vehiculo de cuatro ruedas y gastan menos combustible, esto hace

gue la empresa pueda tener a futuro un crecimiento sostenible.

c. Tecnologia
La Unidad de andlisis se mantiene a la vanguardia de la tecnologia en la
elaboracion de sus productos, ya que sus principales proveedores

Japoneses, Chinos y Taiwaneses siempre estan buscando los mejores
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procesos e innovaciones, lo cual le permite mantenerse competitiva a

largo plazo.

d. Politicas
El entorno politico en el que la empresa opera actualmente, no ha sido del
todo bueno, ya que existen recientes reformas a la Ley de Transito, como
el acuerdo gubernativo No. 289-2013, el cual obliga a todos los usuarios
de motocicletas usar chaleco y casco rotulados, esto hace que muchos de
los potenciales usuarios, se sientan desmotivados a utilizar este vehiculo
como medio de transporte, impactando a mediano y largo plazo en la

demanda de repuestos para estos.

e. Cultural
Existe estigmatizacion por parte de la poblacién a los conductores de una
motocicleta, en parte se debe a que en muchos de los crimenes que se
comenten, se han visto enrolados vehiculos de este tipo, afectando
indirectamente la decision de compra de potenciales clientes, quienes
necesitarian un medio de transporte como éste.
Ademas el incremento de accidentes fatales de motoristas, que en
muchas ocasiones han sido victimas de pilotos irresponsables, también
hace que posibles consumidores modifiguen su percepcion hacia este
vehiculo.
El robo de motocicletas es otro de los factores que se suma a la
desmotivacién que podria sentir una persona interesada en adquirir un

vehiculo de estos, ya que pone en riesgo una inversion considerable.

2.4.2 Analisis del microentorno

En el andlisis del microentorno se consideran las siguientes variables:

a. Proveedores
La mayoria de los repuestos que la Unidad de analisis provee a sus

clientes, son de origen asiatico, especificamente de China y Taiwan. Estos
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proveedores garantizan sus productos, lo cual hace que la empresa pueda
cumplir de la misma manera con este beneficio a sus consumidores, sin
embargo el hecho de que estén en paises tan lejanos tiene sus
desventajas que repercuten en mayor tiempo de espera del
reabastecimiento, respuesta lenta de los reclamos, entre otros,
perjudicando indirectamente la calidad del servicio que la Unidad de

analisis trata de brindar a sus clientes.

b. Clientes
La Unidad de andlisis ha incursionado en varios segmentos a lo largo de
su historia, esto le ha permitido cubrir los cinco tipos de mercados
existentes como lo son: de consumo, industrial, distribuidor,
gubernamental e internacional, lo cual le ha ayudado a tener una cartera
de clientes bien diversificada, siendo los segmentos A y D los que mas

aportan a la empresa. (Véase cuadro 3)

Cuadro 3
Aporte por segmento, Unidad de analisis
Segmento Porcentaje de aporte
A 55%
B 5%
C 10%
D 27%
E 3%

Fuente: Investigacién de campo, febrero 2015.

Para el afio 2015 cuenta con un nimero aproximado de 24,000 clientes

segmentados de la siguiente manera. (Véase tabla 2)
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Tabla 1
Segmentacion de clientes, Unidad de andlisis

Segmentos Descripcién

Cliente consumidor final con edad de 18 y 45 afios, masculino y femenino, jévenes
solteros, casados y con hijos, mayores casados y con hijos, con ingreso promedio
mensual de Q3,000.00 a Q6,000.00, graduado de carrera media y de clase social
trabajadora.

Instituciones que pertenecen al Gobierno de Guatemala, que tengan un
presupuesto mensual asignado de por lo menos Q5, 000.00 en adelante.

Clientes que compran repuestos para reparacion de su (s) moto (s) las cuales
utilizan para operar, con ingresos minimos de Q500,000.00 mensual, de clase alta,
gue vivan en el territorio nacional de Guatemala.

Clientes autorizados a distribuir repuestos bajo el nombre de Unidad de analisis,
gue vivan en el territorio nacional de Guatemala, con ingresos promedio mensual
de Q250,000.00, de clases media alta, graduados de carrera media.

Clientes de otros paises que compran repuestos para reventa, de clase media alta,
con ingresos minimos de Q100,000.00 mensual.

Fuente: Investigacién de campo, febrero 2015.

c. Competidores

Actualmente las empresas que venden repuestos para motocicletas han
aumentado, lo cual ha reducido la cantidad de clientes para cada una,
provocando incremento en la agresividad comercial de dicho segmento.
Estas empresas venden productos genéricos sustitutos a los que provee la
Unidad de analisis, de calidad inferior, a precios mas econOmicos,
procedentes principalmente de China; con esto han logrado satisfacer
necesidades de clientes que antes atendia la empresa, ya que al tener
articulos de menor costo utilizan la estrategia de menos por menos
(menos calidad por menos precio).

Lo anterior constituye una amenaza para la Unidad de analisis; ademas
existen otros negocios pequefios que importan de los Estados Unidos
productos genuinos como los que provee la empresa, estos por lo general
son para motocicletas de diversién de alto cilindraje pertenecientes a un
segmento exclusivo.

A continuaciéon se detallan las empresas que distribuyen repuestos

genéricos, competencia de la Unidad de analisis (Véase cuadro 4)
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2.5 Analisis de ventas

De acuerdo a datos proporcionados por el departamento de repuestos de motos,
las ventas han tenido un crecimiento interanual moderado entre 4% y 5% en los
ultimos cinco afios; sin embargo, si se toma en cuenta el crecimiento que ha
tenido el parque vehicular en el departamento de Guatemala, estas deberian
haber crecido por lo menos un 15% cada afio.

A continuacion se presenta una grafica con el crecimiento en ventas que ha

reflejado la Unidad de andlisis en los ultimos cinco afios. (Véase grafica 1)

Grafica 1
Ventas de la unidad de repuestos, Unidad de anélisis
Periodos 2010 a 2014
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Q20.000.000

Q15.000.000

Q10.000.000
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Q- . . . .
Afio 2010 Afio 2011 Afio 2012 Afio 2013 Afo 2014

Fuente: Investigacion de campo, febrero 2015.

En la siguiente grafica se presentan las ventas proyectadas al afio 2017,
considerando el incremento del 5% que se obtendra después de implementadas

las estrategias de servicio propuestas. (Véase gréafica 2)
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Grafica 2
Ventas proyectadas de la unidad de repuestos, Unidad de analisis
Periodos 2015 a 2017
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Fuente: Aporte propositivo, Abril 2016.

Actualmente no existe un control que permita saber cuantos clientes pierde o
gana la empresa mensualmente; sin embargo, en el afio 2012 existian datos
estadisticos que permitian llevar este registro mensualmente. (Véase cuadro 5)

En la actualidad existe una base de datos general de ventas, la cual permite
llevar control de la frecuencia de los clientes y promedio de compras mensual,

entre otros datos.
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Cuadro 5

Comportamiento de cartera de clientes, afio 2012

Afio 2012
Mes Clientes atendidos al mes Clientes = mensual
Enero 3,878 0
Febrero 3,482 -396
Marzo 3,506 24
Abril 3,043 -463
Mayo 3,592 549
Junio 3,653 -39
Julio 3,883 330
Agosto 3,434 -449
Septiembre 3,448 14
Octubre 3,839 391
Noviembre 3,638 -201
Diciembre 3,991 353
Clientes nuevos al final de 113
afio

Fuente: Investigacién de campo, febrero 2015.

2.6 Andlisis de las variables de la mezcla de mercadotecnia a través de la
entrevista con el gerente
A continuacion se describen los hallazgos obtenidos a través de la entrevista al

gerente del departamento de repuestos de la Unidad de analisis.

2.6.1 Productos y servicios

Segun el gerente del departamento de repuestos para motocicleta de la Unidad
de analisis, considera que las ventajas competitivas radican en la calidad, marca,
y variedad de los productos que ofrecen a sus diferentes mercados, esto les ha
permitido mantenerse como una empresa solida por mas de 50 afios.

La innovacion en sus productos también ha sido un factor importante, ya que les
permite adaptase a las tendencias de los gustos y preferencias de sus clientes.

El servicio estd mas enfocado en asesorar a los clientes al momento que éstos
adquieren los productos, principalmente por medio de la venta directa; sin

embargo, aun no existen controles para monitorear la calidad del mismo, pero
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considera que este es aceptable, ya que encuestas realizadas recientemente con

este fin, lo han confirmado.

2.6.2 Precios
La estrategia de precios que actualmente utiliza la Unidad de andlisis, esta
dividida en tres categorias, siendo alta prioridad, premium y baja rotacion. En

cada una de éstas asigna factores distintos.

e Alta prioridad
En esta categoria, la empresa determina precios con base al mercado,
generando utilidades por medio del volumen que logran vender, ya que
se trata de articulos de alto desgaste en la motocicleta y por ende el

cliente tiene que comprarlos a menudo.

e Primium
Los precios de esta categoria estdn determinados con base a la
importancia que representan para el cliente, ya que se trata de productos
gue se cambian muy pocas veces en la motocicleta; sin embargo es
crucial que estos sean de buena calidad y confiables, debido a esto la
empresa asigna un factor acorde a estas cualidades.

e Bajarotacion
Los precios de estos productos estan basados en la exclusividad que
representan, ya que son repuestos que la competencia no vende por ser
de baja demanda; sin embargo, la Unidad de analisis esta obligada a
tenerlos en existencia por responsabilidad como proveedor de las

motocicletas que distribuye.
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La estrategia que maneja la unidad de analisis, le ha permitido mantener a sus
clientes satisfechos proveyéndoles productos a precios competitivos, de calidad y

exclusividad.

2.6.3 Canales de distribucion
Con relacion a los canales de distribucion actualmente utilizan tres:

e Venta directa: esta se realiza a través de las agencias propias, ubicadas
en diferentes areas estratégicas del pais.

e Mayoristas: estos son clientes que compran repuestos a la empresa para
revenderlos en regiones donde la Unidad de andlisis aun no tiene
cobertura o existe un mercado grande que les permite estar a ambos sin
perjudicarse entre si.

e Minoristas: estos clientes se encargan de llevar el repuesto en menor
cantidad a los usuarios finales a los diferentes puntos del pais, entre ellos

estan: aceiteras, pinchazos, talleres, entre otros.

2.6.4 Promocion

La publicidad es minima, recientemente cuentan con un programa promocional
para cada mes, este es ejecutado semanalmente a través del departamento de
mercadeo, quienes la realizan a través del semanario “El Motorista”, el cual se
enfoca especificamente a usuarios de motocicletas.

Lo que usualmente se publica por parte del departamento de repuestos son:
ofertas del mes, descuentos y promociones para consumidores finales y
minoristas.

Segun comenta el gerente del departamento de repuestos, la empresa no hace
ninguna tipo de publicidad acerca del servicio que brinda, limitandose

Unicamente a promover caracteristicas de los productos que distribuye.
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2.7 Analisis de las variables del servicio del departamento de Repuestos a
través de la entrevista con el gerente

A continuacion se describen los elementos del servicio que presta la empresa.

2.7.1 Quejas y sugerencias

La Unidad de andlisis no cuenta con procesos que le permitan conocer las
guejas y sugerencias de sus clientes respecto del servicio que brinda, solo tienen
a la vista en cada una de las agencias el libro de quejas de la Direccién de
Atencion y Asistencia al Consumidor (DIACO) siendo la Unica opcion que estos

pueden encontrar.

2.7.2 Conocimiento de expectativas y percepciones

El gerente enfatizo que la Unidad de analisis enfoca todos sus esfuerzos en
promover los productos que distribuye y no en la calidad del servicio que brinda;
sus colaboradores reciben incentivos por la cantidad de ventas del mes, sin
poner atencion en la satisfaccion de la expectativas de sus clientes, ya que no
conocen de manera acertada cuales son estas, asi como qué opinan sus

consumidores después de haber sido atendidos.

2.7.3 Andlisis posventa

Segun entrevista con el gerente, en el departamento de repuestos no existe
ningun proceso para recabar informacion acerca del servicio recibido por los
clientes, sencillamente aducen que éstos fueron bien atendidos; sin embargo,
eventualmente se enteran de malos servicios brindados cuando algunos clientes
se atreven a reportarlo, lo cual no es bueno para la empresa, ya que no se hace

una correccion inmediata del mal servicio ofrecido.

2.7.4 Planos del servicio

El gerente de la unidad de analisis indica que no cuentan con un medio formal
para darle a conocer a sus clientes la funcibn que deben desempefar al
momento que hacen uso del servicio que la empresa ofrece, principalmente a los

consumidores nuevos, ya que los antiguos asumen que conocen a cabalidad su
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funcién; sin embargo, los colaboradores que tienen contacto directo con estos
les explican de manera verbal cuando identifican que es necesario hacerlo,
dejando este factor tan importante a discrecion de cada empleado que quiera
hacerlo.

2.7.5 Uso de evidencia fisica por parte del personal
La empresa facilita uniforme e identificacion a todos sus colaboradores; sin
embargo no todos lo utilizan, debido a que no existen controles ni supervision
para que estos lo hagan, esto dificulta que los clientes externos no puedan
identificar con facilidad a las personas que los atienden.

2.7.6 Interaccién con el cliente

De acuerdo a lo indicado por el gerente, en muchas ocasiones el vendedor
prioriza la atencion del teléfono antes que atender al clientes que esta frente a
ellos en el mostrador, sin presentar una disculpa o pedir permiso para hacerlo;
sin embargo considera que actualmente los colaboradores de contacto directo
son mas amables, utilizan a menudo la empatia y se relacionan de mejor forma

con los consumidores, esto ha hecho que existan menos reclamos al respecto.

2.7.7 Administracién de la demanda

Para brindar un mejor servicio la Unidad de andlisis ha incrementado el nimero
de agencias en areas estratégicas a nivel metropolitano y otros departamentos,
estos nuevos centros atienden a clientes que antes debian recorrer mayores
distancias para obtener los productos de la distribuidora, esto ha ayudado a
disminuir la concentracion de clientes en unos pocos lugares y evitar colas en
temporadas pico, ya que la demanda de muchos articulos de esta son
estacionales y provocaba mayor tiempo de espera tanto para consumidores

finales como intermediarios.

2.7.8 Comunicacion interna
La Unidad de analisis mantiene al personal que atiende a sus clientes informado

y actualizado al respecto del servicio que ofrece; seglin comenta el gerente del
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departamento, estos reciben de manera oportuna la calendarizacion de los
pedidos que estan por ingresar, eventos que se realizaran en el mes y otras
actividades; sin embargo, no se informa con antelaciéon sobre las ofertas y
promociones que se publican en el periédico, dando como resultado que en

ocasiones no sepan explicar de forma congruente a los consumidores de estas.

2.7.9 Comunicacion externa del servicio

La empresa no cuenta con estrategias de medios publicitarios para informar a
sus clientes acerca del servicio que ofrece, lo Unico que existen son contratos
publicitarios con una frecuencia irregular, que comunican la imagen corporativa y
no estandares de servicio. Ademas considera que no se comunica hada en

concreto sino ofertas, descuentos y algunos eventos.

2.8 Analisis de las variables del servicio mediante encuesta realizada a
cliente interno

Se encuestaron a 15 clientes internos de quienes se obtuvieron datos
importantes acerca del conocimiento de las funciones que deben desempefiar,
uso de uniformes e identificacion, auto calificacion de la interaccion con los
clientes, asi como saber si se mantienen actualizados respecto del servicio que

la empresa ofrece.

2.8.1 Perfil de clientes internos
Para determinar el perfil de los colaboradores que se entrevistaron, se incluyeron
tres variables: edad, sexo y tiempo de laborar para la empresa, ademas como

requisito todos debian pertenecer al departamento de repuestos. (Véase cuadro 6)
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Cuadro 6

Perfil del encuestado, segun clientes internos

Variables Respuestas Frecuencia
Menos de 1 afio 0
De 1 a 3 afios 5
Tiempo de laborar para la empresa De 4 a 5 afos 4
De 6 a 10 afios 2
Mas de 10 afios 4
Menos de 25 3
de 26 a 35 6
Edad De 36 a 45 1
De 46 a 60 5
Mas de 60 0
Sexo Femeni'no 2
Masculino 13

Fuente: Trabajo de campo, febrero de 2015.

Base: 15 clientes internos

De acuerdo a los datos del perfil de los clientes internos encuestados, se observa
gue la mayoria estdn comprendidos en dos rangos de edad principalmente,
siendo estos de 26 a 35 afios y de 46 a 60, manteniendo un equilibrio entre
personal joven con mayor dinamismo, los cuales adquieren la experiencia de
colaboradores con mayor edad, una proporcion considerable de estos tienen de
1 a 5 afos laborando para la distribuidora.

2.8.2 Conocimiento del desempefio en la entrega del servicio
Se consulté a los clientes internos si les han comunicado a través de algun
medio, acerca de la funcién que deben desempefiar al momento de entregar el

servicio a los clientes, a lo cual respondieron asi: (Véase grafica 3)
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Grafica 3
Conocimiento de la funcién a desempefar en la entrega del servicio, segun

cliente interno

No les han
comunicado

47% (7)

Si les han
comunicado

53% (8)

Fuente: Trabajo de campo, febrero de 2015.
Base: 15 clientes internos encuestados.

Es evidente que hay un porcentaje considerable de colaboradores que no les han
comunicado a través de ningan medio las funciones que deben desempefar al
momento que entregan el servicio, no estando seguros si lo que hacen es lo
correcto. Ademas, los que aseguran haber recibido instruccién al respecto la
obtuvieron de manera verbal, al momento que ingresaron a la empresa o

cambiaron de puesto de trabajo.

Asimismo se preguntd a los colaboradores que aseguran haber sido
comunicados sobre las funciones que deben desempefiar, si las han
comprendido a cabalidad y la mayoria coincide que si, asegurando que su
estabilidad en el trabajo depende en mucho de esta comprension.
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Ademas se consultdé a los colaboradores, a través de qué medio prefieren
conocer las funciones que les corresponden desempeifiar al momento de brindar
el servicio que la empresa ofrece a sus clientes, la mayoria considera un manual
escrito ya que es mas facil consultarlo si se les llegara a olvidar algo. Sin
embargo, otros consideran que bastaria una charla explicativa para entender a

cabalidad lo que deben hacer.

2.8.3 Provision de uniforme e identificacion
Se consultdé a los clientes internos si la empresa les provee uniforme e

identificacion, obteniendo las siguientes respuestas. (Véase grafica 4)

Gréfica 4
Provision de uniforme e identificacién por parte de la empresa, seglin

cliente interno

No le

proporcionan —
20% (3)

Sile
proporcionan

80% (12)

Fuente: Trabajo de campo, febrero de 2015.
Base: 15 clientes internos encuestados.
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Como puede observarse en la gréafica, la mayoria de los clientes internos
encuestados asegura que la empresa les proporciona uniforme el cual les
permite identificarse como colaborador de esta; sin embargo, consideran que no
deberia de cobrarlos o por lo menos que el precio sea mas accesible, asi como
aminorar el tiempo que deben esperar para recibirlos después de haberlos
solicitado. Asimismo, los que opinan que no se les proporciona, es debido a que
no lo califican como algo que les provea la empresa, sino mas bien como una

imposicién, aseverando que no estan de acuerdo con esta politica.

Ademas los clientes internos dieron su opinion al respecto de si es 0 no
importante para el cliente externo que ellos utilicen uniforme e identificacion, el
100% confirmaron la pregunta ya que han notado que estos se sienten mas en
confianza y seguros, ademas proyectan una mejor imagen de la empresa, asi

como informarlo acerca de quien lo atiende.

2.8.4 Interaccion con los clientes
Los colaboradores se autocalificaron acerca de la interaccién que sostienen con

sus clientes, dando las respuestas siguientes. (Véase grafica 5)
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Grafica b

Evaluacion de la interaccion con los clientes, segun cliente interno

Insatisfactoria No r(;:;spondié
7% (1) / @) Muy satisfactoria

Ni satisfactoria/ni \ \\\\\\\ i 73% (5)

insatisfactoria
7% (1)

Satisfactoria“
46% (7)

Fuente: Trabajo de campo, febrero de 2015.
Base: 15 clientes internos encuestados.

La mayoria de los clientes internos autocalificaron su interaccion con el cliente
externo como muy satisfactoria y satisfactoria, aunque algunos de estos
aseguran que no pueden quedar bien con todos, ya que hay personas dificiles de

tratar. Sin embargo, hacen lo que esta en sus posibilidades.

También se les consulté en qué aspectos deberian mejorar en su interaccién con
los clientes y la mayoria considera que deben hacerlo en conocer mas los
productos que venden ya que continuamente ingresan nuevos modelos de
motocicletas y deben informar lo mejor posible a sus clientes respecto a estos.
Lo anterior refleja claramente el enfoque que tienen hacia los articulos, dejando

de lado el factor servicio.
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2.8.5 Conocimiento del servicio que la empresa ofrece
Se preguntd a los colaboradores sobre el conocimiento que poseen acerca del
servicio que la empresa ofrece a sus clientes, a lo cual respondieron: (Véase

grafica 6)

Grafica 6

Conocimiento acerca del servicio que la empresa ofrece, segun cliente

interno

No tiene
conocimiento
47% (7)

Si tiene
conocimiento
53% (8)

Fuente: Trabajo de campo, febrero de 2015.
Base: 15 clientes internos encuestados.

El 53% de los colaboradores asegurd conocer el servicio que la empresa ofrece
a sus clientes, esto se debe al tiempo que tienen de laborar para la misma, otros
lo hacen investigando al respecto. El 47% indic6 que no lo conoce, y se debe a
gue no se les dio induccion, ademas opinaron que no les transmiten toda la
informacion que deberian saber ya que se han dado casos en que se enteran por

medio de los consumidores de otros servicios que se ofrecen.
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2.8.6 Actualizacion en lainformacion que se transmite al cliente
Se preguntd a los colaboradores si la informacién que ellos transmiten a sus

clientes siempre es actualizada, indicando lo siguiente: (Véase gréfica 7)

Grafica 7
Actualizacién en la informacion proporcionada al cliente, segun cliente

interno

Si es actualizada

47% (7)

No es actualizada

53% (8)

Fuente: Trabajo de campo, febrero de 2015.
Base: 15 clientes internos encuestados.

El 53% de los clientes internos consultados aseverdé que maneja informacion
actualizada acerca del servicio que la empresa ofrece ya que constantemente les
envian esta informacién por medio de correo electrénico u otros medios. Sin
embargo, el 47% consider6 que no, y lo atribuyen a que nunca los actualizan al
respecto y ademas no existe una persona que haga esta funcion, todos manejan

diferente version sobre un mismo caso.
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2.9 Principales hallazgos de los clientes reales y potenciales

A continuacion se detalla la informacion recopilada de los clientes reales y
potenciales, la cual hace referencia al perfil de los encuestados, frecuencia de
compra, promedio de consumo mensual, calificacion del servicio en diferentes
variables y otros aspectos importantes que serviran para tener una idea mas

clara al respecto de la investigacion.

2.9.1 Clientes reales

Los clientes reales dieron a conocer el punto de vista que tienen acerca de las
estrategias del servicio de la Unidad de andlisis, especificamente en lo que se
refiere a la calificacion de este, existencia y efectividad de medios para dejar
guejas y sugerencias, conocimiento de expectativas y percepciones, seguimiento
posventa, ademas si ellos conocen la funcion que deben desempefiar cuando
realizan sus compras, asi como la calidad de la interaccion con los colaboradores

gue los atienden en la empresa, entre otros.

2.9.2 Perfil de clientes reales

El perfil de los clientes reales encuestados se determiné con base a las
siguientes variables: edad, sexo y caracteristicas de la motocicleta. (Véase
cuadro 7)
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Cuadro 7

Perfil de encuestado, segun clientes reales

Variable de perfil Respuestas Porcentaje
Menos de 25 19%
de 26 a 35 46%
Edad De 36 a 45 26%
De 46 a 60 7%
Mas de 60 2%
Femenino 3%
Sexo Masculino 97%
Caracteristicas de la motocicleta Respuestas Porcentaje
100 21%
110 9%
» _ 125 55%
Cilindraje 150 2%
200 5%
Otras 6%
Chooper 57%
Sport 32%
Linea Pasola 2%
Scrambler 8%
Otras 1%
2015 9%
2014 9%
2013 1%
AfRO 2012 19%
2011 5%
2010 8%
Menor a 2010 49%

Fuente: Trabajo de campo, febrero de 2015.

Base: 352 clientes reales

2.9.3 Habitos de compra del cliente real

Se consulté a los clientes reales acerca de sus habitos de compra,
especificamente en relacion a: frecuencia, monto promedio de inversion mensual

en repuestos, agencias de la distribuidora que mas frecuenta y por ultimo cuales
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son las razones que los motivan a elegir la Unidad de analisis como su

proveedor, respondiendo de la manera siguiente: (Véase cuadro 8)

Cuadro 8
Habitos de compras segun clientes reales
No. Variables Respuestas Porcentaje

Semanal 5%

Mensual 21%

1 | Frecuenciade compra Cada 2 meses 29%
Cada 3 meses 28%

Cada 6 meses 17%

Q0.01 a Q150 40%

Q151 a Q200 15%

, | Monto promedio de inversién Q201 a Q250 9%
mensual Q251 a Q300 9%
Q301 a Q350 17%

Mas de Q351 10%

Agencia Central 54%

Agencia zona 9 25%

3 | Agencia que maés frecuentan Agencia zona 4 11%
Agencia San Juan 10%

Otras 0%

Calidad 78%

Razones por la que compra Precio 7%

4 ;enp;ljii?;os en la Unidad de BUen Servicio 2%
Otro, especifique 3%

Fuente: Trabajo de campo, febrero de 2015.
Base: 352 clientes reales

Como se puede observar en el cuadro, la frecuencia de compra de los clientes
reales esta concentrada de dos a tres meses, esto es comdn en clientes que
tienen motocicletas de reciente modelo, ya que por lo regular estas no requieren
de un continuo cambio de repuestos, no asi en los modelos mas antiguos que Si

lo necesitan.
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El monto promedio de compra mensual de la mayoria de clientes se encuentra
entre Q. 0.01 a Q. 150.00 y por lo general lo hacen en la agencia central, esto se
debe a que muchos consideran que es donde pueden encontrar la mayoria de
los repuestos que buscan. Asimismo la mayoria de estos indican que acuden a
comprar sus repuestos a la Unidad de analisis por la calidad de sus productos, a
pesar de que los precios son mas elevados que en otros lugares pero la

durabilidad lo justifica.

2.9.4 Calificacion del servicio

Los clientes reales de la Unidad de andlisis dieron su punto de vista al respecto
del servicio que se les ofrece, inconvenientes experimentados y reportados,
accion tomada por parte de la empresa al respecto, resolucion al incidente, qué
medios utilizaron para reportarlo y por dultimo si estarian dispuesto a
recomendarlo a otras usuarios, obteniendo las siguientes respuestas: (Véase

cuadro 9)
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Cuadro 9

Calificacion del servicio, segun clientes reales

No. Variables Respuestas Frecuencia

Muy satisfactorio 46%

Satisfactorio 34%

1 | Calificaciéon del servicio Ni satisfactorio/ni insatisfactorio 15%
Insatisfactorio 5%

Muy insatisfactorio 0%

, | Inconvenientes con el servicio de la Si 15%
empresa No 85%

51 | Clientes que reportan sus Si 22%
inconvenientes No 78%

» . . Si 69%

2.2 | Accion sobre los inconvenientes No 3%
Muy satisfactoria 53%
Satisfactoria 25%
2.3 | Resolucién de inconvenientes Ni satisfactoria/ni insatisfactoria 14%
Insatisfactoria 6%

Muy insatisfactoria 2%

Buzdn 8%
Correo electrénico 10%

2.4 Medios utilizados para reportar Internet 0%
inconvenientes Teléfono 41%
Por medio de un empleado 41%

Otro, especifique 0%
» . Si 92%

3 | Recomendacion del servicio No 3%

Fuente: Trabajo de campo, febrero de 2015.
Base: 352 clientes reales

La mayoria de clientes reales encuestados calificaron el servicio como muy
satisfactorio y satisfactorio el servicio que les brinda la Unidad de andlisis, esto
denota que la empresa esta haciendo un buen trabajo respecto a lo que el cliente
espera de ella. Sin embargo, es de resaltar que una proporcion considerable
pertenecen al segmento de mensajeros que por lo regular no son tan exigentes

con el servicio que reciben de sus proveedores.
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Asimismo la mayoria considera no haber tenido inconvenientes con el servicio
gue la empresa les da, y de los que aseveran haberlos experimentado, muy
pocos los reportan ya que creen que no es necesario hacerlo o que es perder el
tiempo porque nada va a cambiar.

Ademas se les consulté a los que si reportaron a través de qué medio lo hicieron
y en su mayoria fue por teléfono o un empleado.

También se les consultd si estarian dispuestos a recomendar el servicio que
reciben por parte de la Unidad de analisis, a lo cual el 92% dijo que si lo haria,

esto denota que la calidad del servicio de la empresa es aceptable para ellos.

2.9.5 Presentacién de quejas y sugerencias
Se les consultd a los clientes reales si se quejan cuando reciben un mal servicio

por parte de la empresa, respondiendo lo siguiente: (Véase grafica 8)

Grafica 8

Presentacion de quejas y sugerencias, segun clientes reales

Si se quejan

’ ’r”m cr

I’I I

No se quejan
. 87%

-
-
r

Fuente: Trabajo de campo, febrero de 2015.
Base: 352 clientes reales
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La mayoria de clientes reales no se quejan aseverando que el servicio que
reciben es aceptable y es comun que las empresas cometan errores, pero
ademas aseguran que no lo hacen debido a que no existen medios para
realizarlo. Sin embargo, existe un 13% que si lo hace ya que consideran que el
servicio deberia de mejorar para ser congruentes con la calidad de los productos

gue venden.

2.9.6 Consideracion de quejas y sugerencias
Se preguntd a los clientes reales que si han presentado quejas y sugerencias Si
consideran que la empresa las toma en cuenta, quienes respondieron lo

siguiente: (Véase grafica 9)

Gréfica 9

Consideracion de quejas y sugerencias, segun clientes reales

No las toma en

cuenta \

21%

Si las toma en
cuenta

79%

Fuente: Trabajo de campo, febrero de 2015.
Base: 46 clientes reales

La mayoria de los clientes reales que se han quejado con la empresa

consideraron que estas son tomadas en cuenta. Sin embargo, existe una
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proporcidon considerable que no comparte esta opinion, aseverando que es por
falta de interés, ademas suponen que seria provechoso para ambas partes, ya
gue como resultado obtendrian clientes dispuestos a retroalimentar a la
distribuidora y por ende el servicio mejoraria.

Asimismo se consulté a los clientes reales si la empresa les facilita un medio

para que puedan dejar sus quejas y sugerencias. (Véase grafica 10)

Grafica 10
Facilitacion de medios para expresar quejas y sugerencias, segun clientes

reales

Si facilita medios

/ 10%

No facilita medios

90%

Fuente: Trabajo de campo, febrero de 2015.
Base: 352 clientes reales

La mayoria de clientes actuales de la Unidad de analisis aseguraron que no se
les facilitan medios que les permitan dar a conocer sus quejas y sugerencias,
s6lo un 10% indic6 que si los provee. Sin embargo, se pudo constatar que

existen medios tales como: buzdn, teléfono y correo electrénico, pero estos son
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utilizados para actividades comerciales y de operacion de la empresa y no para
fines de servicio.
También se les consulté a través de qué medios prefieren dejar sus quejas y

sugerencias. (Véase grafica 11)

Gréfica 11
Medios preferidos para expresar quejas y sugerencias, segun clientes
reales

Otros
6%

Teléfono
22%

Pagina web Correo
11% electronico
34%

Fuente: Trabajo de campo, febrero de 2015.
Base: 352 clientes reales

El correo electrénico, buzén y teléfono son los tres medios que prefieren los
clientes de la Unidad de analisis para expresar sus quejas y sugerencias, esto se

debe a que los consideran mas accesibles.

2.9.7 Cumplimiento de expectativas
Se consultdé a los clientes externos si consideran que la empresa esta

cumpliendo con lo que ellos esperan acerca del servicio. (Véase gréfica 12)
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Grafica 12

Cumplimiento de expectativas del servicio prestado, segun clientes reales

No esta
cumpliendo

23%

Si esta
cumpliendo

77%

Fuente: Trabajo de campo, febrero de 2015.
Base: 352 clientes reales

Segun informacioén recabada con los clientes reales, el 77% de estos indicd que
la empresa si estd cumpliendo con lo que esperan del servicio, y segun sus
comentarios la distribuidora conoce bien sus productos y se mantiene enfocada
en dar un buen servicio, ademéas considera que el personal es altamente
calificado y no han encontrados motivos para quejarse acerca de la atencion
recibida; el 23% se consideré mal atendido y a menudo sus necesidades no han
sido satisfechas, por lo que prefieren irse a la competencia.

Asimismo se pregunté a los clientes si les facilitan medios para que puedan

exponer lo que esperan del servicio. (Véase grafica 13)
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Grafica 13
Facilitacion de medios para expresar lo que esperan del servicio, segun

clientes reales

Si facilitan
medios

38%

No facilitan
medios

62%

Fuente: Trabajo de campo, febrero de 2015.
Base: 352 clientes reales

La mayoria de clientes reales encuestados aseguraron que la empresa no les
provee medios por los cuales puedan dar a conocer lo que esperan del servicio,
ya que en muchas ocasiones han querido expresar sus expectativas, pero no
han encontrado un medio que les permita expresarse. Sin embargo, existe un
porcentaje considerable que asevera que la Unidad de analisis si cuenta con
estos, por lo que se les consulté acerca de qué medios han encontrado. (Véase

gréafica 14)
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Grafica 14
Medios provistos por la empresa para captar expectativa, segun clientes

reales
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Fuente: Trabajo de campo, febrero de 2015.
Base: 134 clientes reales

Los medios que comunmente han encontrado los clientes son: correo
electronico, teléfono y pagina web los cuales coincide con los que prefieren. Sin
embargo, estos no son propiciados por la empresa para escuchar al cliente, sino
para fines comerciales y operativos.
Asimismo se pregunto a los clientes reales si consideran que la empresa conoce

lo que ellos esperan del servicio, a lo que respondieron. (Véase grafica 15)



Grafica 15
Conocimiento de las expectativas del cliente por parte de la empresa,

segun cliente real

No contesto

11% :

No las conoce
62%

Fuente: Trabajo de campo, febrero de 2015.
Base: 352 clientes reales

La mayoria de clientes reales opiné que la Unidad de analisis no conoce sus
expectativas; ya que, no reciben lo que esperan por parte de esta, por lo que sus
necesidades no son correspondidas. Sin embargo, el 27% consider6 que la
empresa si sabe acerca de estas, reflejdndolo al momento que reciben el
servicio. Ademas consideraron estar dispuestos a colaborar con la empresa
informandola a cerca de lo que esperan del servicio que reciben, para que este
mejore.

En ese sentido se les consulté a través de qué medio les gustaria dar a conocer

a la empresa lo que esperan del servicio. (Véase grafica 16)
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Grafica 16
Medios preferidos para dar a conocer ala empresa lo que esperan del

servicio, segun cliente real
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Fuente: Trabajo de campo, febrero de 2015.
Base: 352 clientes reales

Entre los medios preferidos por los clientes para dar a conocer lo que esperan

del servicio se encuentran el correo electrénico y buzén, ya que los consideran

més seguros y en el caso del correo, queda evidencia de lo que estan

comunicando, con lo que pudieran en un momento dado dar seguimiento o

recibir retroalimentacion acerca de sus opiniones.

2.9.8 Seguimiento posventa

Se consulté a los clientes actuales de la Unidad de analisis si esta los ha

contactado alguna vez para saber su apreciacion sobre el servicio recibido,

respondiendo asi: (Véase grafica 17)
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Grafica 17

Seguimiento posventa por parte de la empresa, segun clientes reales
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Fuente: Trabajo de campo, febrero de 2015.
Base: 352 clientes reales

De los clientes que visitan la empresa Unidad de andlisis, el 89% aseguré6 no
haber sido contactados por ningdn medio después de haber hecho alguna
compra, solo el 6% indic6 que si y en su mayoria fue a través de correo
electrénico, un dia después; sin embargo, lo hicieron para saber si encontraron

todo lo que buscaba, no asi acerca del servicio.

Ademas, los clientes reales consideraron que los medios que utilizé la empresa
para contactarlos fueron los adecuados ya que son seguros y rapidos.

También se les preguntd si les gustaria dar a conocer a la empresa su
apreciacion del servicio recibido y la mayoria coincidieron que si estarian
dispuesto, ya que les ayudaria a que sus expectativas fueran mejor atendidas.
Ademas, se les consulté a través de qué medios les gustaria dar a conocer su
apreciacion acerca del servicio recibido, a lo cual la mayoria eligieron el correo

electronico y el teléfono como primera y segunda opcidn respectivamente, lo que
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refleja que muchos de los clientes de la Unidad de analisis aun tienen confianza

a estos canales de comunicacion.

2.9.9 Comunicacion de la funcién del cliente en el proceso de servicio

A los clientes reales se les pregunté si la empresa les ha comunicado a través de

algun medio la funcion que deberian desempefar cuando reciben el servicio.

(v

éase grafica 18)

s

Grafica 18
Comunicacién por parte de la empresa de la funcion que deben

fiar, segun clientes reales
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Fuente: Trabajo de campo, febrero de 2015.

Base: 352 clientes reales

Como se observa en la grafica, la mayoria de los clientes que acuden a adquirir

sus repuestos a la Unidad de andlisis no se les ha comunicado acerca de la

funcién que deberian desempenfiar al momento de hacer uso del servicio que esta

lo han hecho

Ve

7z

solo el 9% de los encuestados indic

les ofrece,

6 que si

verbalmente, sin embargo no todos han comprendido a cabalidad su funcion,
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teniendo en muchas ocasiones que incurrir en demoras de tiempo de espera o
incremento de gastos por trdmites innecesarios que han tenido que hacer.

Asimismo se pregunté a los clientes a traves de qué medio les gustaria ser
informados acerca de la funcion que deben desempefiar cuando reciben el
servicio que proporciona la empresa, la mayoria coinciden en un manual escrito,
pagina web o un rotulo respectivamente, ya que es mucho mas facil la

comprension y acceso a estos medios.

2.9.10 Identificacion de los colaboradores

Se consultd a los clientes reales si es importante que los colaboradores utilicen
uniforme e identificacion. (Véase grafica 19)

Grafica 19
Importancia de la identificacion de los colaboradores, segun clientes reales

No es importante

—

4%

Si es importante

96%

Fuente: Trabajo de campo, febrero de 2015.
Base: 352 clientes reales

Como se puede observar en la gréfica, la mayoria de clientes reales
consideraron muy importante que los colaboradores que los atienden en la
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Unidad de andlisis utilicen uniforme e identificacion, lo cual denota formalidad y

sabrian quién los esta atendiendo en un determinado momento.

2.9.11 Calificacién de las instalaciones fisicas de la empresa
Los clientes reales calificaron las instalaciones fisicas de la Unidad de analisis de
la siguiente manera. (Véase gréfica 20)

Gréfica 20
Calificacion de las instalaciones de la Unidad de anélisis, segun clientes

reales

Ni
satisfactorias/ni
insatisfactorias

Muy satisfactorias
48%

Satisfactorias
39%

Fuente: Trabajo de campo, febrero de 2015.
Base: 352 clientes reales

La mayoria de clientes actuales calificaron como muy satisfactorias vy
satisfactorias las instalaciones de la empresa, lo cual denota que esta se ha
preocupado por brindar un lugar agradable y comodo a sus clientes,
repercutiendo de manera positiva en la imagen que la Unidad de analisis

proyecta a lo interno como externo.
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2.9.12 Interaccion con el personal

Se preguntoé a los clientes reales como califican la interaccién con el personal del
departamento de repuestos, a lo que respondieron lo siguiente. (Véase gréfica
21)

Grafica 21

Calificacion de la interaccién con el personal, segun clientes reales

Insatisfactoria ~ Muy
1% insatisfactoria
1% . .
= Muy satisfactoria
47%

Ni satisfactoria/ni
insatisfactoria
10%

Satisfactoria
41%

Fuente: Trabajo de campo, febrero de 2015.
Base: 352 clientes reales

La mayoria de clientes reales consultados consideraron que la interacciéon con
los colaboradores que los atienden en la Unidad de andlisis es muy satisfactoria
y satisfactoria respectivamente, esto refleja que existe comunicacién y
entendimiento mutuo, lo cual ayuda a que la empresa pueda cultivar buenas
relaciones con sus clientes. Sin embargo, se les preguntd si existe alglin aspecto
en lo que deberian mejorar, a lo cual mas de la mitad respondid que si,

principalmente en el factor servicio y conocimiento de los productos que venden.
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2.9.13 Preferencia de dia para realizar compras

Se les consultd qué dia de la semana prefieren realizar sus compras de
repuestos para determinar el comportamiento de la demanda, la mayoria
coincidid que cualquiera, ya que por tratarse de piezas de un vehiculo que
utilizan para transporte o realizar su trabajo, tienen que hacerlo en el momento

gue se presenta la necesidad sin importar el dia.

2.9.14 Conocimiento actualizado del servicio

De acuerdo a la opinion de los clientes reales de la Unidad de andlisis, un 73%
de ellos considerd que los colaboradores conocen y estan actualizados con el
servicio que la distribuidora les ofrece, si no tienen la informacion necesaria la

buscan y tratan de solucionar sus inquietudes.

2.9.15 Comunicacion externa

Se cuestiond a los clientes reales si se han enterado del servicio que ofrece la
empresa a través de alglin medio publicitario, dando las siguientes repuestas.
(Véase grafica 22)
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Grafica 22

Comunicacion externa, segun clientes reales
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Si se ha enterado
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Fuente: Trabajo de campo, febrero de 2015.
Base: 352 clientes reales

La mayoria de los clientes reales aseguraron que se han enterado a través de
medios publicitarios acerca del servicio que ofrece la empresa. Sin embargo,
cabe mencionar que segun entrevista con el gerente del departamento, no se
realiza ninguna publicidad del servicio como tal, solo de los repuestos que
venden, por lo que se considera que los clientes encuestados dieron su opinion
al respecto de los servicios preventivos y de mantenimiento de motocicletas que
ofrece a los clientes el departamento de taller y de los cuales si realizan

publicidad.

También se les pregunté a través de qué medios publicitarios le gustaria
enterarse del servicio que ofrece la distribuidora, a lo cual respondieron asi: un
45% a traves de anuncios de television, el 20% por medio del periddico, un 13%
a través de correo electrénico, el 10% por internet, un 7% por medio de una valla

publicitaria, el 3% radio y por ultimo 2% por volantes.
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2.10 Clientes potenciales

Los clientes potenciales opinaron sobre las estrategias de servicio en las
empresas que mas frecuentan y los gustos y preferencias que poseen al
respecto, evaluando especificamente las variables de: calificacién del servicio,
existencia y efectividad de medios para dejar quejas y sugerencias, conocimiento
de expectativas y percepciones, seguimiento posventa, conocimiento de la
funcién que desempefian en el proceso de servicio, asi como la interaccion que

tienen con los colaboradores de la empresa, entre otras.

2.10.1 Perfil del cliente potencial
El perfil de los clientes potenciales de la Unidad de analisis, se determind con

base a las siguientes variables: edad, sexo y caracteristicas de la motocicleta.

(Véase cuadro 10)

Cuadro 10
Perfil del cliente, segun clientes potenciales
Variable de perfil Respuestas Porcentaje
Menos de 25 43%
de 26 a 35 43%
Edad De 36 a 45 11%
De 46 a 60 3%
Mas de 60 0%
Sexo Femenino 1%
Masculino 99%
Caracteristicas de la motocicleta Respuestas Porcentaje
100 13%
110 5%
125 47%
Cilindraje de motocicleta 135 4%
150 17%
200 5%
Otras 9%
Variable de perfil Respuestas Porcentaje
Chooper 84%
Sport 10%
Linea de motocicleta Pasola 2%
Scrambler 2%
Otras 1%
Continda...
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...Continuacion

2015

7%

2014

18%

2013

15%

2012

20%

Afo de motocicleta

2011

6%

2010

8%

Menor a 2010

27%

Fuente: Trabajo de campo, febrero de 2015.
Base: 381 clientes potenciales

2.10.2 Habitos de compra

Se preguntd a los clientes potenciales de la Unidad de analisis sobre sus hébitos

de compra, especificamente en lo que se refiere a: frecuencia, empresas que

mas frecuentan, monto promedio de inversion mensual y por ultimo cuales son

las razones que los motivan a optar por la empresa de su eleccién, respondiendo

de la manera siguiente. (Véase cuadro 11)

Cuadro 11

Habitos de compras, segun clientes potenciales

No. Variables Respuestas Porcentaje
Semanal 0%
Mensual 11%
0,
1 | Frecuencia de compra CEOE 2 MEEES e
Cada 3 meses 36%
Cada 6 meses 37%
Continda...
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o]  wwe | renes [

Q0.01 a Q150 75%

Q201 a Q250 2%
3 | Monto promedio de inversion mensual en repuestos

Q301 a Q350 1%

Calidad 41%

Razones por la que compra repuestos en la empresa
de su eleccion. Buen servicio 13%

Fuente: Trabajo de campo, febrero de 2015.
Base: 381 clientes potenciales
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La mayoria de los clientes potenciales realizan compras de repuestos para su
motocicleta cada seis y tres meses respectivamente, esto se debe principalmente
a que muchos de los encuestados usan modelos recientes, lo cual hace que no
tengan la necesidad de comprar con mayor frecuencia, ya que por lo regular un
vehiculo nuevo no tienen desgastes significativos en sus partes, requiriendo

Unicamente servicios menores cada tres mil kildbmetros.

Asimismo entre las empresas que mas frecuentan los clientes potenciales se
encuentran: A y B, las cuales se dedican a proveer productos genéricos y de
menor valor a los que vende la Unidad de analisis, lo anterior indica que los
clientes se siente atraidos principalmente por los precios.

Ademas se determind que el monto promedio de compra mensual de la mayoria
de clientes potenciales oscila entre Q. 0.01 a Q. 150.00. Siendo la calidad y el
precio las razones que mas influyen o determinan la decision de comprar

repuestos en las empresas que proveen productos genéricos.

2.10.3 Calificacion del servicio

Los clientes potenciales de la Unidad de analisis evaluaron a las empresas que
distribuyen repuestos genéricos respecto de: el servicio que les ofrecen,
existencia de inconvenientes y si los dieron a conocer, si se tomd acciéon al
respecto, como fue la resolucién, qué medios utilizaron para reportarlo y por
altimo si estarian dispuesto a recomendarlo, obteniendo las siguientes

respuestas. (Véase cuadro 12)
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Cuadro 12

Calificacion del servicio, segun clientes potenciales

No. Variables Respuestas Porcentaje
Muy satisfactorio 20%
Satisfactorio 60%
1 | Servicio ofrecido Ni satisfactorio/ni insatisfactorio 17%
Insatisfactorio 3%
Muy insatisfactorio 0%
_ _ _ _ Si 18%
5 Existencia de inconvenientes No 52%
i 0,
21 Se hizo del conocimiento de la Si 46%
’ empresa No 54%
29 Se tomé accién sobre los Si 34%
" | inconvenientes No 66%
Muy satisfactoria 0%
Satisfactoria 23%
23 | Resolucién de los inconvenientes Ni satisfactoria/ni insatisfactoria 0%
Insatisfactoria 77%
Muy insatisfactoria 0%
Buzon 0%
Correo electronico 23%
. . Internet 0%

Medios utilizados para darlos a .

2.4 | “onocer Teléfono 17%
Por medio de un empleado 47%
Otro, especifique 13%
3 el - Si 87%
Recomienda el servicio NG 13%
Muy importante 76%
4 | !mportancia de la calidad del servicio Importante 23%
en una empresa que vende repuestos Regular 1%
No es importante 0%

Fuente: Trabajo de campo, febrero de 2015.
Base: 381 clientes potenciales
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Como se puede observar en el cuadro 12, la mayoria de clientes potenciales
calificaron el servicio que reciben en las empresas donde compran sus repuestos
como muy satisfactorio y satisfactorio, lo cual significa que los proveedores de
repuestos genéricos mantienen el nivel de servicio en una zona tolerable para
sus clientes. Sin embargo, no podran fidelizarlos, ya que para lograrlo el
proveedor debe superar la zona de tolerancia y brindar el servicio esperado con
lo que podra exceder las expectativas de sus consumidores. También es de
resaltar que la mayoria de los clientes que demandan repuestos para
motocicleta, pertenecen a un segmento poco exigente respecto a la calidad del
servicio que reciben y esto favorece a las empresas que no ponen mucho énfasis
en este tema.

Debido al nivel aceptable de servicio que los clientes aducen recibir, el 82%
aseguré que no ha tenido inconvenientes, el 18% asever6 que si los ha
experimentado; sin embargo menos de la mitad de estos los ha reportado, ya
gue muchos consideran que las empresas no toma accion al respecto, y cuando
lo hacen, la resolucién es insatisfactoria, lo que provoca desmotivacion para
hacerlo.

Asimismo los clientes que reportaron inconvenientes, lo hicieron a través de un
empleado, correo electronico o teléfono en su mayoria, esto refleja que no
existen o0 no han encontrado medios formales por los cuales hacer dichos
reclamos.

Ademas la calidad del servicio es muy importante para los clientes de las
empresas que venden repuestos para motocicletas, ya que consideran que esto

haria la diferencia entre la variedad de proveedores existentes.

2.10.4 Presentacion de quejas y sugerencias
Se les consulté a los clientes potenciales si se quejan cuando reciben un mal
servicio por parte de la empresa que les provee repuestos, respondiendo lo

siguiente: (Véase grafica 23)
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Grafica 23

Presentacion de quejas, segun clientes potenciales

Se ha quejado
18%

82%

Fuente: Trabajo de campo, febrero de 2015.
Base: 381 clientes potenciales

La mayoria de clientes potenciales no suelen quejarse acerca del servicio que
reciben por parte de la empresa en donde compran sus repuestos, ya que lo
consideran aceptable, aseveraron que les interesa mas que haya existencia del
producto que buscan y que el precio sea favorable a su bolsillo. Sin embargo,
existe un 18% que se queja ya que consideran que el servicio no es el mejor y

no estan satisfechos con este.

2.10.5 Consideracion de quejas y sugerencias
Se consulté a los clientes potenciales que presentaron sus guejas y sugerencias,
si la empresa en donde compran sus repuestos para motocicleta, las ha tomado

en cuenta, respondiendo asi: (Véase grafica 24)
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Grafica 24
Interés de las empresas en las quejas y sugerencias, segun clientes

potenciales

No las toman en
cuenta

46%

Si las toman en
cuenta

54%

Fuente: Trabajo de campo, febrero de 2015.
Base: 69 clientes potenciales

Poco mas de la mitad de los clientes potenciales consultados, opiné que las
empresas en donde compran sus repuestos toman en cuenta sus quejas Yy
sugerencias. Sin embargo, se les consulté si esta les facilita medios para que lo
hagan y el 59% asever6 que no.

Asimismo se pregunto al 41% que aseguré que les proporcionan medios para
guejarse o hacer sugerencias acerca de cuales han utilizado, y en su mayoria lo
han hecho a través del teléfono y correo electrénico, aseverando que es muy
importante que los distribuidores de repuestos provean y den a conocer dichos
medios.

Ademas, se les consultdé por qué medio les gustaria presentar sus quejas y

sugerencias a una empresa que les provee repuestos, respondiendo en su
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mayoria que a través de correo electrénico y buzon por ser mas faciles de usary

accesibles.

2.10.6 Existencia de medios para dar a conocer las expectativas
Se consultd a los clientes potenciales si la empresa donde compran repuestos
para su motocicleta cuenta con medios para que pueda darle a conocer sus

expectativas, respondiendo lo siguiente. (Véase grafica 25)

Gréfica 25
Existencia de medios por parte de empresas para dar a conocer las
expectativas, segun clientes potenciales

Si cuentan con
medios

27%

No cuentan con_]
medios

73%

Fuente: Trabajo de campo, febrero de 2015.
Base: 381 clientes potenciales

Como puede observase en la grafica, la mayoria de los clientes potenciales
afirmaron que en las empresas donde compran sus repuestos, no han
encontrado medios por los cuales puedan dar a conocer sus expectativas, esto
refleja la falta de interés que tienen por comunicarse con sus clientes y saber qué

es lo que esperan. Sin embargo, la mayoria indicaron que es muy importante que
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una empresa que distribuye repuestos para motocicleta lo haga, ya que de esta
forma podria establecer una mejor relacion comercial a largo plazo.

Asimismo entre los medios preferidos por los clientes para dar a conocer sus
expectativas y percepciones a las empresas estan: correo electronico, buzén y

pagina web respectivamente.

2.10.7 Seguimiento posventa

Se preguntd a los clientes potenciales si la empresa donde compra sus
repuestos lo ha contactado alguna vez para saber su apreciacion sobre el
servicio recibido, respondiendo lo siguiente. (Véase grafica 26)

Grafica 26

Seguimiento posventa, segln clientes potenciales

Si lo han
contactado

18%

111111

contactado

82%

Fuente: Trabajo de campo, febrero de 2015.
Base: 381 clientes potenciales

Como se puede apreciar en la gréfica, a la mayoria de clientes no los contactan
sus proveedores de repuestos para conocer su apreciacion acerca del servicio

recibido, y a los que si, por lo general lo han hecho después de tres dias para
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saber si encontr6 el producto que buscaba. Sin embargo, todos (contactados y
no contactados) consideraron que es importante que las empresas faciliten
medios para que puedan darles a conocer su apreciacion sobre el servicio
experimentado.

También se les consulté sobre el medio que prefieren utilizar para dar a conocer
su apreciacion del servicio recibido, a lo cual la mayoria respondié que seria a

través de teléfono y correo electrénico.

2.10.8 Comunicacion de la funcién del cliente en el servicio
Se consulté a los clientes si la empresa donde compra los repuestos para su
motocicleta les ha comunicado a través de algun medio las funciones que deben

desempeiiar cuando reciben el servicio, respondiendo asi. (Véase grafica 27)

Grafica 27
Comunicacién de la funcidn del cliente en la entrega del servicio por parte
del proveedor, segun clientes potenciales
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Fuente: Trabajo de campo, febrero de 2015.
Base: 381 clientes potenciales



La mayoria de los clientes potenciales encuestados aseveraron que no se les ha
comunicado la funcidon que deberian realizar en el proceso del servicio en las
empresas donde adquieren los repuestos para sus motocicletas. Sin embargo,
existen algunos que afirman que si, aduciendo que esta ha sido de manera

verbal.

Asimismo la mayoria reconocen que saber y entender su funcibn es muy
importante, ya que esto les ayudaria a recibir una mejor asesoria por parte de las
personas que los atienden y adquirir siempre los repuestos correctos. Ademas se
les consulté a través de qué medios les gustaria ser informados acerca de su
funcion, a lo cual la mayoria respondié que por medio de una péagina web,

manual escrito o un rétulo respectivamente.

2.10.9 Importancia de la identificacién de los colaboradores
Se consultd a los clientes la importancia que tiene para ellos que los
colaboradores utilicen uniforme e identificacion, a lo cual respondieron de la

siguiente manera. (Véase gréfica 28)
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Grafica 28
Importancia de la identificacion de los colaboradores, segun clientes

potenciales

No es importante

6%

Si es importante

94%

Fuente: Trabajo de campo, febrero de 2015.
Base: 381 clientes reales

La mayoria de los clientes potenciales encuestados consideraron que es
importante que los colaboradores de la empresa donde compran sus repuestos,
utilicen uniforme e identificacion, ya que esto refleja mayor formalidad y
confianza; por lo anterior, se les consulté si los empleados de las distribuidoras
gue frecuentan los utilizan, a lo que respondieron que no en todas, lo que refleja

falta de interés por parte de las empresas proveedoras de repuestos.

2.10.10 Calificacion de las instalaciones
Se pregunt6 a los clientes como consideran las instalaciones de las empresas

gue les proveen repuestos. (Véase grafica 29)
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Grafica 29
Calificacion de las instalaciones de las empresas proveedoras, segun

clientes potenciales

Insatisfactorias
12% Muy satisfactorias

26%

.EQ{"\.

62%

Fuente: Trabajo de campo, febrero de 2015.
Base: 381 clientes potenciales

Mas de la mitad de los clientes potenciales calificaron como satisfactorias y muy
satisfactorias las instalaciones de la empresa que les provee repuestos para su
motocicleta, lo cual refleja que estas mantienen un ambiente fisico agradable en
donde atienden a sus consumidores. Sin embargo, la mayoria de motociclistas
por lo general no es muy exigente con respecto a esta variable, lo que favorece a
los proveedores, ya que no necesitan mayor inversion en sus instalaciones para
brindar un area adecuada y aceptable para su clientela en la actualidad. Pero
conforme pasa el tiempo, esto ira cambiando debido a que cada vez hay mas
personas de un nivel econdmico medio alto que adquieren una motocicleta, los

cuales son mas exigentes con la calidad del servicio que reciben.
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2.10.11 Interaccidn de los clientes con colaboradores

Se preguntd a los clientes potenciales codmo consideran la interaccion con el
personal de la empresa donde compra sus repuestos, respondiendo de la
siguiente manera. (Véase gréfica 30)

Gréfica 30
Interaccién con el personal de empresa proveedora, segun clientes

potenciales

Insatisfecho
Ni satisfactoria/ni 4%
insatisfactoria
24%

Muy satisfactoria
22%

—
—

WALRRIALY

Satisfactoria
50%

Fuente: Trabajo de campo, febrero de 2015.
Base: 381 clientes potenciales

La mayoria de clientes potenciales encuestados aseguraron que la comunicacion
con los colaboradores de las empresas que les proveen repuestos es muy
satisfactoria y satisfactoria, lo que refleja que se sienten comodos con respecto a
la comunicacién, trato, empatia, entre otros. Sin embargo, se les consultd si aun
existen aspectos en los que deberian mejorar, a lo que mas de la mitad
respondio que si, ya que en servicio y conocimiento del producto les falta mucho

por ofrecer.
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2.10.12 Dias preferidos para comprar repuestos

Se consulté con los clientes qué dia de la semana prefieren realizar sus compras
de repuestos para su motocicleta, una considerable proporcién de estos
consideraron que el dia sdbado ya que estdn de descanso y tienen mayor
disponibilidad de tiempo para hacerlo, considerando importante tener un dia en
especifico. Sin embargo, otros afirman no tener un dia designado para
adquirirlos, debido a que la motocicleta generalmente la utilizan como medio de
transporte o trabajo y no pueden esperar mucho tiempo para repararla.

Asimismo se les cuestiond si estarian dispuestos a cambiarse de dia habitual de
compras por otro en donde se les ofreciera algun incentivo, a lo cual la mayoria

aseveraron que si, principalmente si se trata de un descuento.

2.10.13 Conocimiento del servicio por parte del colaborador
Se preguntd a los clientes reales si consideran que el personal que los atiende

conoce bien la informacién del servicio que la empresa ofrece. (Véase grafica 31)
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Grafica 31
Conocimiento por parte de los colaboradores del servicio que la empresa

ofrece, segun clientes potenciales

No lo concen

\ . \\

Si lo conocen

59%

Fuente: Trabajo de campo, febrero de 2015.
Base: 381 clientes potenciales

Como se puede observar en la grafica, la mayoria de los clientes potenciales
consideraron que el personal de las empresas donde compran sus repuestos
esta bien informado respecto al servicio que se ofrece esto debido a que siempre
son bien asesorados e informados acerca de lo que buscan. Sin embargo, existe
un 41% que asevero6 que no, ya que muchas veces manejan diferentes versiones
acerca de una misma pregunta, reflejando que éstos no estan actualizados

respecto a ciertos temas.

2.10.14 Comunicacion del servicio
Se consultd a los clientes potenciales de la Unidad de analisis si se ha enterado
del servicio que la competencia ofrece a través de medios publicitarios. (Véase

gréfica 32)
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Grafica 32
Comunicacion del servicio de empresas proveedoras, segun clientes

potenciales

No se les ha
comunicado

38%

Siseles ha
comunicado

62%

Fuente: Trabajo de campo, febrero de 2015.
Base: 381 clientes potenciales

La mayoria de los cliente potenciales de la Unidad de andlisis aseveraron que se
han enterado del servicio que ofrecen sus proveedores de repuestos actuales a
través de algun medio publicitario, asimismo el 38% opind que no, lo cual refleja
gue aun existen empresas que no comunican este factor tan importante a sus

consumidores.

Ademas, se consulté a los clientes a través de qué medios publicitarios le
gustaria enterarse del servicio que ofrece una empresa que provee repuestos de
motocicleta, a lo que la mayoria respondié que por medio de television, periddico

e internet respectivamente, ya que estos les brindan mayor acceso y comodidad.
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2.11 Resumen de resultado

De acuerdo a los datos recabados por medio de
la encuesta realizada a clientes reales, se pudo
determinar que la Unidad de analisis no conoce
las expectativas de sus clientes, ya que estos
aseveran no recibir lo que esperan acerca del

servicio.

Las expectativas de los clientes por parte de la
Unidad de andlisis no estan siendo satisfechas,
ya que los clientes aseguran que al momento de
hacer uso del servicio que esta les ofrece,
siempre existen aspectos que no llenan sus
requerimientos, tal es el caso del tiempo de
espera, asesoria técnica, la atencién que reciben

del personal que los atienden, entre otros.

Segun datos recabados la mayoria de clientes
reales se siente insatisfechos con relacion al
servicio que reciben en la Unidad de analisis, ya
que por ser una empresa de marca reconocida
esperan un mejor nivel de servicio, pero a
menudo se han encontrado con incongruencias

en este.

Conocimiento
1 de expectativa
Satisfaccion de
2 .
expectativas
Insatisfaccion
3 del cliente
Evidencia
4 ..
fisica

A pesar de los esfuerzos que la Unidad de
analisis ha realizado para mejorar el ambiente
interno como externo, los clientes consideran que
este deberia ser mejor, ya que en muchos puntos
de venta se mantiene descuidado este aspecto,
reflejando una mala imagen para la Unidad de

analisis.
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2.12 Matriz FODA
De acuerdo al diagnéstico realizado a la Unidad de analisis, se presenta la matriz

FODA de los hallazgos méas importantes y propuesta de estrategias que puedan

contribuir a mejorar la situacion actual de la empresa con respecto al servicio.

106



Tabla 2

Matriz FODA de la Unidad de analisis

Factores intern

Factores Externos

FORTALEZAS

DEBILIDADES

1. Productos genuinos.

2. Precios competitivos con el
mercado

3. Personal con amplia experiencia.

4. Diversidad de lineas de productos
para motocicleta.

5. Servicio aceptable para el cliente.

No existe comunicacion del servicio.
Desconocimiento de la satisfaccion del
cliente

Falta de control en el cumplimiento de la
calidad del servicio al cliente.
Desconocimiento de las expectativas y
percepciones de los clientes.

Deficiencia en el ambiente donde se
presta el servicio.

Inexistencia de un estandar del servicio.
Falta de incentivos enfocados a brindar
un mejor servicio.

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS (FO)

ESTRATEGIAS (DO)

Considerable cantidad
de clientes potenciales
insatisfechos con el
servicio que estan
recibiendo.

Incremento del parque
vehicular.

Existencia de
instituciones que
pueden  proporcionar
capacitacion en
servicio.

Disponibilidad de los
clientes a dar

retroalimentacién a la
empresa acerca de
sus expectativas a
través de los diferentes
canales de
comunicacion.

1. Mejora del desempefio permanente
por medio de la capacitaciéon a los
colaboradores para incentivar la
excelencia en el servicio, para
aprovechar la considerable
cantidad de clientes insatisfechos
con el servicio, incremento del
parque vehicular y la existencia de
instituciones que pueden
proporcionar capacitacion. (F:1,
F:2, F:3, F:4,F:50:1, 0:2, 0:3)

2. Incrementar el conocimiento acerca
de los productos a través de la

capacitacion  constante para
aprovechar la cantidad
considerable de clientes
insatisfechos, el incremento del

parque vehicular y la existencia de
instituciones que pueden brindar
capacitacion en servicio. (F:1, F:2,
F:3, F:4, F:5, 0:1, 0:2, O:3)

Conocimiento constante de las
expectativas, percepciones y satisfaccion
del cliente a través de grupos focales,
mejorar la comunicacion del logro en el
servicio por medio de la publicidad, para
aprovechar la considerable cantidad de
clientes insatisfechos y la disponibilidad a
dar retroalimentacion. (D:4, D:2, O:1, O:4)

Dar seguimiento posventa del servicio por
medio de encuesta telefénica e incentivar

un mejor servicio a ftravés de
recompensar a los colaboradores por su
desempefio, aprovechando la

considerable cantidad de clientes
potenciales insatisfechos con el servicio
que reciben. (D:2, D:3, O:1)

Brindar un mejor ambiente del servicio
por medio del mantenimiento y
actualizacion del area donde se entrega,
para aprovechar la considerable cantidad
de clientes potenciales insatisfechos con
el servicio que estan recibiendo. (D:5,
0:1)

AMENAZAS

ESTRATEGIAS (FA)

ESTRATEGIAS (DA)

Percepcion del nivel de
servicio similar a la
competencia.

Nuevos gustos y
preferencia de los
clientes.

Incremento de
proveedores de
repuestos genéricos.

1. Mejora continua de los estandares
actuales del servicio, asesoria de
las ventajas de los productos por
medio de un mapa del servicio,
mantenimiento del ambiente del
servicio y la guia del estandar del
servicio para reducir la percepcion
del nivel del servicio similar a la
competencia, corresponder a los
nuevos gustos y preferencias de
los clientes y el incremento de
proveedores de repuestos
genéricos. (F:6 A1, A:2, A:3)

Manejo consecuente de las expectativas
del cliente, a través de la informacion en
publicidad de las mejoras en el servicio,
utilizando redes sociales, pagina web,
correo electrénico y periédico, para
eliminar la percepcion del nivel de
servicio similar a la competencia,
corresponder a los nuevos gustos y
preferencias de los clientes y establecer
una diferencia de proveedores de
repuestos genéricos. (D:4, A:l, A:2, A:3)
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CAPITULO Il
ESTRATEGIAS DE SERVICIO AL CLIENTE EN UNA EMPRESA
DISTRIBUIDORA DE REPUESTOS GENUINOS DE MOTOCICLETA, UBICADA
EN LA CIUDAD CAPITAL

3.1 Preambulo

En la actualidad existen variedad de opciones para satisfacer una misma
necesidad, con similares precios, mismo lugar de distribucion y promociones
agresivas por parte de los competidores, esto hace que el cliente ya no logre
hacer una marcada diferenciacion en estos factores, por estas y otras razones
las empresas deben poner mas énfasis en la calidad del servicio que le dan a
sus clientes para poder diferenciarse.

Se evidencid a través de los datos recabados por medio de la investigacion de
campo, que la Unidad de analisis tiene un nivel aceptable del servicio segun sus
clientes, es decir el nivel inferior de desempefio que el cliente tolera. Sin
embargo, la mayoria de estos pertenecen a un segmento muy poco exigente en
cuanto a la calidad del mismo, enfocandose méas en la durabilidad de los
productos y precios, lo cual provoca que la empresa no se interese en conocer
las expectativas de sus consumidores, tener estrategias enfocadas al servicio y a
motivar a sus colaboradores a mejorar en este aspecto, manteniendo de esta

forma brechas muy marcadas con respecto a lo que el clientes espera de esta.

Con base a la informacion analizada en el marco tedrico contenida en el capitulo
| y a los datos recabados por medio de la investigacion de campo incluida en el
capitulo Il, se presentan las estrategias de servicio al cliente que ayudaran a
reducir las brechas existentes entre las expectativas y percepciones de los
clientes, asi como incrementar de manera sostenible la calidad del servicio

actual.



3.2 Objetivo general

Proponer estrategias de servicio al cliente en la Unidad de analisis las cuales
ayudaran a disminuir la diferencia existente entre las expectativas y
percepciones de los consumidores, a través de reducir de un 15% a 10% el
servicio calificado como ni satisfactorio/ni insatisfactorio y eliminar el 5%

calificado como insatisfactorio, a mediano plazo.

3.3 Objetivos especificos

e Conocer las expectativas y percepciones de los clientes a través de la
realizacion de grupos focales, lo cual ayudara a definir estrategias para
incrementar el nivel de servicio actual en un 2% a mediano plazo.

e Incrementar el nivel del servicio actual en un 3% a mediano plazo, por
medio de la implementacion de incentivos monetarios y no monetarios a
los colaboradores del area de bodega, fuerza de venta y administrativa.

e Controlar constantemente el nivel de servicio alcanzado a través del

seguimiento posventa, que permitira mantener el 5% de mejora lograda.

3.4 Estrategias de servicio al cliente

De acuerdo a la informacion obtenida por medio de clientes actuales,
colaboradores y entrevista realizada al gerente de la unidad de andlisis, es
necesaria la implementacion de estrategias que permitan conocer lo que el
cliente espera del servicio, proceso de entrega de este, estrategias de
desempeiio real del colaborador de contacto directo con el cliente, controles
adecuados para mantener el estdndar del servicio y una administracion
adecuada de las expectativas de los clientes del area metropolitana. (Véase tabla
4)
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Tabla 3

Estrategias de servicio al cliente

Brecha Estrategias Técticas
Conocimiento Conocimiento de las expectativas de los clientes por
de medio de grupos focales.
expectativas,
1 per.cepci(_),nes y Seguimiento posventa por medio de encuesta.
satisfaccion
del cliente Encuesta de satisfaccion al cliente.
Disefio del proceso del servicio.
2 Mejora en los
estdndares del Mantenimiento y actualizacién del ambiente del servicio.
servicio
Guia para la entrega del servicio.
3 Mejora en el Capacitacion a colaboradores.
desempefio
del servicio Recompensa a la excelencia en el servicio.
Manejo de Manejo de las expectativas de los clientes a través de
4 expectativas y informacién en publicidad.
comunicacion
de las mejoras e Comunicacion de mejora en el servicio.
en el servicio

Fuente: Aporte propositivo, abril de 2016.

3.5 Estrategia 1. Conocimiento de expectativas, percepciones Yy
satisfaccion del cliente

Segun datos recabados a través de los diferentes medios en la investigacion de
campo, se pudo determinar que los clientes de la Unidad de analisis no superan
sSus expectativas, esto debido a que la empresa no cuenta con medios que le
permita recibir retroalimentacion por parte de estos, tampoco existe un
seguimiento del servicio brindado el cual le ayudaria a conocer de manera
oportuna si este es aceptable, ademas no tienen un medio establecido para
conocer la satisfaccion de sus clientes, por lo que se proponen las siguientes

tacticas que ayudaran a solucionar dicha problematica.

3.5.1 Conocimiento de expectativas y percepciones del consumidor
A través de esta tactica se podra captar informacion que permita conocer las

expectativas y percepciones de los clientes que visitan la Unidad de andlisis, la
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cual consistird en realizar entrevistas mediante sesiones de grupos focales a
clientes reales y potenciales por lo menos una vez cada afio.

Se sugiere este procedimiento de investigacion cualitativo, ya que se trata de una
entrevista no estructurada y natural, lo cual se adapta facilmente a la mayoria de
usuarios de motocicleta, a quienes les gusta participar en grupo y sin

formalismos.

Los grupos objetivos seran clientes reales y potenciales que utilicen una
motocicleta como medio de transporte o trabajo, de nivel socioeconémico bajo,

medio y alto que posean la decision de compra.

3.5.2 Objetivo
e Obtener informacion acerca de las expectativas de los clientes reales y

potenciales lo cual permitira a la empresa corresponder a estas.

3.5.3 Descripcién
Para llevar a cabo los grupos focales en los segmentos mencionados se utilizara
el procedimiento siguiente:
e Se seleccionara del reporte de ventas de los Ultimos seis meses a un
grupo de 20 clientes frecuentes, los cuales deben reflejar compras en tres
meses distintos, esto con el fin de que tengan conocimiento de la empresa

y puedan opinar al respecto de los temas a tratar.

e Se espera la asistencia de 8 a 12 personas del grupo inicialmente
seleccionado, lo cual es representativo y cumple con los requisitos para

llevar a cabo este procedimiento de investigacion.
e Para incrementar la probabilidad de que estos clientes asistan se les

ofrecera un regalo, el cual consistira en un casco de motorista con valor

de Q160.00, este se entregara después de concluida la sesién.
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Las actividades se realizaran los dias sdbado por la tarde después de las
14:00 hrs., considerando el tiempo que debe durar la sesion y horario

laboral de la mayoria de clientes invitados.

Debido al horario en que se realizaran las actividades, se ofrecera
refaccion consistente en un emparedado y refresco después de finalizada

la actividad.

Los clientes seleccionados deberan ser contactados dos semanas antes
del evento a través de una llamada, se les solicitara su direccién para
enviarle la invitacion por escrito a través del correo nacional, ademas se
les ofrecera la opcidén de recoger dicha invitacion personalmente si asi lo
prefieren en las oficinas de la unidad de andlisis. Una semana antes se les

estara llamando nuevamente para confirmar su participacion.

La eleccion de los 20 clientes potenciales se hara de la base de datos del
departamento de ventas de motocicletas, los cuales no deben reflejar
compras en el departamento de repuestos. Para validar la ausencia de
compras, se revisara en el reporte de ventas de repuestos utilizando el
NIT o el cédigo personal de estos, el cual fue creado al momento de haber
comprado la motocicleta, el resto del procedimiento sera igual al utilizado

para cliente real.

Las reuniones para ambos grupos se llevaran a cabo en el salon de
capacitaciones que posee la Unidad de analisis, la cual esta equipada con
15 sillas, una mesa ovalada al medio, una cafionera y pantalla para

proyectar.
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e Los principales temas que se trataran para ambos grupos son: tiempo de
entrega del servicio, conocimiento de los productos por parte del
colaborador, evidencia fisica, comportamiento del personal, existencia de

lo que buscaba.

e Para el desarrollo de la actividad del grupo focal, el coordinador comercial
capacitara previamente a un supervisor de ventas como moderador a
quien se le entregara el cuestionario que debera realizar, asi como la

explicacion de los objetivos.

e Se utilizard un cuestionario con cinco temas y 20 preguntas las cuales

permitiran obtener la informacion planificada previamente. (Véase anexo 5
y 6)

e Se realizara un cuadro resumen (Véase anexo 7) de los principales
hallazgos con los cuales el gerente de ventas y equipo de supervision
debera proponer estrategias enfocadas a solucionar la problematica

encontrada

3.5.4 Cronograma de actividades
Para organizar las actividades de los grupos focales, se presenta el siguiente

cronograma. (Véase cuadro 13)
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Cuadro 13

Desarrollo de actividades grupos focales

Febrero Marzo
No. Actividades Semanas Semanas
2134

1 Eleccion y contacto del grupo de clientes reales

2 Confirmacioén de asistencia de los clientes

3 Realizacion de grupo focal

4 Eleccion y contacto del grupo de clientes potenciales

5 Confirmacion de asistencia de los clientes

6 Realizacién de grupo focal

Fuente: Aporte propositivo, abril de 2016.

3.5.5 Plan de accién

A continuacién, se presenta el plan de accion el cual describe las actividades,

responsables, fechas de ejecucién, costo individual y total para la realizacion de

los grupos focales. (Véase cuadro 14)

Cuadro 14

Plan de accién Estrategia 1 conocimiento de expectativas, percepciones y

satisfaccion del cliente

Tactica: Conocimiento de las expectativas de los clientes por medio de

grupos focales

Objetivo: lograr la realizacion de los grupos focales a través del cumplimiento de las actividades, fechas
de ejecucion y costos a mediano plazo.
No. Actividad Responsable | Meta a alcanzar Fecha Costo Total
1 Presentacion Coordinadores | Presentar en un | A mediano 0
al Gerente de comerciales 100% los puntos | plazo
ventas de la de la propuesta
propuesta de al Gerente en la
los grupos primera reunion
focales
2 Discusion de Coordinadores | Discutir en un A mediano 0
la propuesta comercialesy | 100% los puntos | plazo
con el Gerente | Gerente de de la propuesta
de ventas vetas en la primera
reunion
Continda...
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...Continuacion

No. Actividad Responsable | Meta a alcanzar Fecha Costo Total
3 Aprobacion de | Gerente de Lograr en un A mediano 0 0
los grupos ventas 100% la plazo
focales autorizacion de
los grupos
focales en la
primera reunién
4 Elegir 20 Supervisor de | Elegir en un A mediano 0 0
clientes reales | ventas 100% los plazo
y potenciales clientes reales 'y
potenciales en
una semana
5 Contactara a Secretaria del | Contactar en un | A mediano 0 0
clientes departamento | 95% a los plazo
clientes en dos
semanas
6 Realizar grupo | Supervisor de | Realizar los A mediano
focal de los ventas grupos focales plazo
clientes reales | previamente en un 100% en
y potenciales capacitado las dos Compra de
semanas 30 cascos
propuestas para
motorista.
Refaccion 30XQ160.00 | Q4,800.00
para 32 ’ U
personas
incluyendo
moderador
32XQ15.00 Q480.00
Comprade 1
USB para
almacenar la
informacién
Comprade 1 1XQ75.00 Q75.00
memoria SD
para teléfono
1XQ60.00 Q60.00
7 Presentacion Supervisor- Presentacién del | 4ta. semana 0 0
de hallazgos al | moderador 100% de los de Febrero
gerente del capacitado hallazgos en 2018 y 3era.
departamento dos reuniones. semana de
marzo 2018
8 Elaboracion de | Coordinador Elaboracion del lera. 0 0
propuestas comercial 50% de las semana de
para solucién propuestas para | marzo y
de hallazgos la primera lera.
semana de semana de
marzo del 2018 abril
Continua...
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...Continuacion
9 Presentacién Coordinador Presentacion del | A mediano 0 0
de propuestas | comercial 70% de las plazo
a gerente para propuestas para
solucién de 2da. semana de
hallazgos abril 2018
10 Evaluaciéon de | Coordinadores | Evaluar en un A mediano 0 0
las acciones comerciales 75% las plazo
realizadas acciones
realizadas en la
3era. semana
de abril
Costo total para desarrollar la propuesta Q5,415.00

Fuente: Aporte propositivo, abril de 2016.

3.5.6 Presupuesto

Para poder conocer las expectativas y percepciones de los clientes reales y

potenciales a través de grupos focales, la Unidad de andlisis debera considerar

la siguiente inversion: (Véase cuadro 15)

Cuadro 15
Presupuesto total para desarrollo de grupos focales
Accion Costo unitario Costo total
e Compra de 30 cascos para motorista Q160.00 Q4,800.00
e Compra de 32 refacciones Q15.00 Q480.00
e Comprade 1 SD para teléfono Q60.00 Q60.00
Costo total de larealizacién de dos grupos focales al afio Q5,415.00

Fuente: Aporte propositivo, abril de 2016.

3.5.7 Evaluacion

La efectividad de los grupos focales se medira a través de la encuesta de

satisfaccion al cliente (Véase anexo 10) que se realizara en el mes de agosto, la

cual permitirA conocer el avance obtenido en cuanto a expectativas,

percepciones y complacencia del servicio.
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3.6 Seguimiento posventa

Actualmente la Unidad de andlisis no cuenta con un seguimiento periodico del
servicio que brinda, lo cual le dificulta controlar y mantener un estandar
adecuado, provocando que sus clientes se quejen continuamente a través de las
redes sociales y personalmente, por lo que se propone mantener un constante
monitoreo por medio de llamadas telefénicas.

El grupo objetivo estara determinado por clientes que hayan realizado por lo
menos una compra de repuestos de cualquier valor, de nivel socioeconémico

bajo, medio y alto, que posean la decision de compra.

3.6.1 Objetivos
e Obtener retroalimentacion de los clientes acerca del servicio recibido por

medio de una encuesta telefonica.

e Controlar la calidad de servicio que los colaboradores brindan diariamente

a través de llamadas telefénicas.

3.6.2 Descripcidn
Para realizar el seguimiento y control del servicio brindado, se describen a
continuacion el lineamiento a seguir:
e Con base al reporte de ventas que se genera diariamente en el
departamento de repuestos, se seleccionara aleatoriamente 15 clientes de
tres agencias distintas por dia, es decir cinco por agencia.

e Se enviara todos los dias al centro de llamadas un archivo de Excel con el

codigo, nombre y teléfono de los 15 clientes seleccionados.

e Se realizara una encuesta de cuatro preguntas a los clientes. (Véase

anexo 8)
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El centro de llamadas enviara todos los dias al gerente un cuadro
resumen (Véase anexo 9) con las respuestas de los clientes.

El gerente delegara a los supervisores la responsabilidad de hacer las
llamadas de atencién verbales o por escrito, a los colaboradores de las
agencias que no estén cumpliendo con los estandares previamente

establecidos.

Se utilizara el siguiente flujograma del proceso para encuesta posventa.
(Véase tabla 4)
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Tabla 4

Procedimiento de encuesta posventa

Empresa: Unidad de analisis

Proceso: Encuesta posventa Fecha: Mediano plazo
Subproceso: Control del servicio Hoja: 1 de 3
Procedimiento: Llamada a clientes

Procedimiento: 01 No. de pasos 6

Elaborado por: Reviso:

Inicia: Coordinador Comercial Finaliza: Gerente de ventas

Campo de aplicacion

Servicio al cliente

Objetivos especificos:
e Obtener retroalimentacion del servicio recibido por parte de los clientes
que visitan las diferentes agencias.
e Controlar el cumplimiento del estandar del servicio brindado a través del

seguimiento posventa.

Normas:
e El listado de los clientes provistos al centro de llamadas debera ser
elegidos del reporte de ventas un dia anterior.
e Los datos que se envien al centro de llamadas deberan ser completos
(Cadigo de cliente, nombre y apellidos del cliente y numero de teléfono)
e EIl cuadro resumen debera ser enviado por el centro de llamadas todos

los dias antes de las 17:00 hrs.
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Continuacion tabla 4

Proceso: Encuesta posventa
Subproceso: Control del servicio
Procedimiento: Llamada a clientes
Procedimiento: 01 No. de pasos: 6
Elaborado por:

Inicia: Coordinador Comercial

Fecha: Mediano plazo
Hoja: 2 de 3

Reviso6:
Finaliza: Gerente de ventas

Responsable No. Actividad Actividad
Coordinador 01 Envia listado de clientes a centro de
comercial llamadas.
Encargado de centro 02 Asigna  personal para realizar
de llamadas encuesta.
Encargado de centro 03 Envia cuadro resumen de Ila
de llamadas calificacion del servicio a Gerente de

ventas y supervisores.

Supervisores de 04 Revisan y retroalimentan a la fuerza de
ventas ventas.
Supervisores de 05 Realiza cuadro resumen al final del
ventas mes y envia a gerente de ventas.
Gerente de ventas 06 Revisa y evalla cuadro resumen.
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Continuacion tabla 4

Proceso: Encuesta posventa
Subproceso: Control del servicio
Procedimiento: Llamada a clientes

Procedimiento: 01 No. de pasos: 6
Elaborado por:
Inicia: Coordinador Comercial

Fecha: Mediano plazo

Hoja: 3de 3

Reviso6:

Finaliza: Gerente de ventas

Encuesta de seguimiento posventa

Coordinador

Centro de llamadas

Gerente de vetas

Supervisores

comercial
Inicio
Envia listado g‘:’é%?;l
de clientes a _ P —"
centro de ” pa
[ - realizar
encuesta

Envia cuadro
resumen de
la calificacion

del servicio a
Gerente de
ventas y
supervisores.

Revisa y evalGa

<

Revisan y
retroalimentan a la
fuerza de ventas

Realiza
cuadro
resumen al
final del
mes y envia
agerente
de ventas

cuadro resumen

fin

Fuente: Aporte propositivo, abril de 2016.

121




3.6.3 Programacién de seguimiento posventa por agencia

Para llevar control de las agencias monitoreadas, se asignara un namero que
identifique a cada una de estas utilizando del 1 al 17.

El monitoreo se realizara para tres agencias diariamente, la programacion
Unicamente la tendra el gerente y los supervisores para cuidar que se cumpla

con el objetivo propuesto. (Véase cuadro 16)

Cuadro 16

Programacién de monitoreo del servicio por agencia

Mediano plazo

Semana Ag. Nimero | Ag.Nuamero | Ag. Numero | Ag. Numero | Ag. Numero
1 1 2 3 4 S
2 6 7 8 9 10
3 11 12 13 14 15
4 16 17 1 2 3

Fuente: Aporte propositivo, abril de 2016.

3.6.4 Plan de accion

A continuacién, se presenta el plan de accion el cual describe las actividades,
responsables, fechas de ejecucién, costo individual y total para la realizacion de
la encuesta posventa. (Véase cuadro 17)
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Cuadro 17

Plan de accién Estrategia 1 conocimiento de expectativas, percepciones y

satisfaccion del cliente

Téactica: Seguimiento posventa

Objetivo: implementar el seguimiento posventa por medio del cumplimiento de las actividades, fechas de

ejecucion y costos a mediano plazo.

No Actividad Responsable Meta a alcanzar Fecha Costo Costo total
unitario
1 Presentacién Coordinador Presentar en un Mediano 0 0
de la comercial 100% los puntos plazo
propuesta de de la propuesta al
encuestas Gerente en la
primera reunién
2 Discutir la Coordinador Discutir en un Mediano 0 0
propuesta con | comercial y 100% los puntos plazo
Gerente de Gerente de de la propuesta
ventas ventas en la primera
reunién
3 Aprobacion de | Gerente de Obtener la Mediano 0 0
la propuesta ventas aprobacién enun | plazo
100% de la
propuesta en dos
reuniones
4 Impresién de Secretaria del Imprimir en un Inicio de Q0.10 clu Q360.00
300 encuestas | departamento 100% las cada mes x300=
encuestas en el Q30.00
primer dia hébil
de cada mes
5 Seleccion de Coordinador Seleccionar el Todos los Q10.00 Q3,000.00
15 clientes Comercial 100% de los dias habiles x25 dias al
diarios clientes de 8:00 del mes mes
a.m.—9:00 a.m. 0Q250.00
6 Enviar datos Coordinador Enviar en un Todos los 0 0
de clientes a Comercial 100% los clientes | dias habiles
centro de seleccionados del mes
llamadas todos los dias
7 Encargado de | Encargado de Recibir en un Todos los Q50.00 Q15,000.00
centro de centro de 100% el resumen | dias habiles x25 dias al
llamadas llamada del monitoreo del mes
enviara servicio todos los Q1,250.00
resumen del dias habiles del
monitoreo del mes
servicio
8 Supervisores Supervisor de Revisar por lo A diario 0 0
revisaran ventas menos en un 90%
resumeny el resumen todos
daran los dias habiles
retroalimentaci del mes
o6na
empleados
Costo total por afio Q18,360.00

Fuente: Aporte propositivo, abril de 2016.
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3.6.5 Presupuesto
Para dar seguimiento y tener control del servicio recibido por los clientes, la

Unidad de analisis deber& considerar la siguiente inversion: (Véase cuadro 18)

Cuadro 18

Presupuesto total para encuesta posventa

Accion Costo mensual Costo total
e Impresion mensual de 300 encuestas Q30.00 Q360.00
e Seleccién de clientes y monitoreo del
servicio Q1,500.00 Q18,000.00
Costo total de encuesta posventa anual Q18,360.00

Fuente: Aporte propositivo, abril de 2016.

3.6.6 Evaluacion de la tactica
La efectividad de la estrategia sera evaluada por medio de la encuesta de
satisfaccion al cliente, la cual se realizara en el mes de junio de cada afio.

(Véase anexo 10)

3.7 Encuesta de satisfaccién

La Unidad de analisis no cuenta con medios que le permitan saber sobre la
satisfaccion que sus clientes obtienen cuando reciben el servicio que esta les
brinda, por lo que se propone realizar una encuesta que ayudara a conocer y
resolver la problematica existente, esta se realizara una vez cada afio en el mes
de junio.

El grupo obijetivo al que se enfocara la encuesta sera consumidores finales que
utilicen una motocicleta como medio de transporte, diversién o trabajo, de nivel

socioeconOmico bajo, medio y alto, que posean la decision de compra.
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3.7.1 Objetivos

Facilitar un medio de comunicacion a los consumidores finales para que
éstos expresen sus percepciones acerca del servicio que le brinda la

empresa.

Recibir retroalimentacion por parte de los consumidores finales acerca de
la efectividad de las estrategias enfocadas al servicio implementadas por

la empresa.

3.7.2 Descripcion

Se describe a continuacién el proceso a seguir para realizar la encuesta de

satisfaccion:

Para llevar a cabo la encuesta de satisfaccion al cliente se elaborara un

cuestionario con un maximo de 21 preguntas. (Véase anexo 10)

Tomando en consideracion que se atiende un promedio de 4,171 clientes
mensuales, se deberan encuestar a 352 para que la misma sea

representativa.’

El tiempo que se utlizard para realizar la encuesta serd de un mes

aproximadamente.

Se entregaran a cada vendedor una cantidad de encuestas proporcional al

namero de clientes que atienda mensualmente en su agencia

La encuesta sera entregada al cliente inmediatamente después de haber

realizado su compra.

! Los 4,171 clientes representan el 84% del total que atiende la Distribuidora RG en las diez
agencias que posee en el area metropolitana.
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Con el objetivo de motivar a los clientes a que respondan la encuesta, se
ofrecerd un cupdn de descuento del 20%, el cual podran canjear en su

préxima compra. (Véase figura 8 y 9)

Los vendedores entregaran al cliente el cupdén después de haber
respondido la encuesta.

El cupon tendré las siguientes restricciones:

a) Estara vigente por tres meses

b) Sélo podra ser canjeado en la agencia donde se haya entregado

c) El descuento aplica Gnicamente en compras de repuestos

d) Sdlo es valido si tienen el sello de la Unidad de analisis

A continuacion, se presenta el flujograma del proceso, el cual permitira
administrar la informacién obtenida con la que los supervisores y gerente
de ventas propondran estrategias que ayuden a solventar la problemética

encontrada.
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Tabla 5

Procedimiento de encuesta de satisfaccion

Empresa: Unidad de anélisis

Proceso: Encuesta de satisfaccion Fecha: Mediano plazo
Subproceso: Conocer el nivel de satisfaccion del cliente Hoja: 1 de 3
Procedimiento: Encuesta

Procedimiento: 02 No. de pasos: 7

Elaborado por: Reviso:

Inicia: Coordinador Comercial Finaliza: Gerente de ventas

Campo de aplicaciéon

Servicio al cliente

Objetivos especificos:
e Conocer de manera integral el nivel de satisfaccion acerca del servicio
recibido.
e Evaluar los resultados de las diferentes tacticas implementadas para

mejorar el servicio.

Normas:
e Las encuestas deber realizarse en todas las agencias del area
metropolitana.
e Para que la muestra sea representativa deben encuestarse a 352
clientes como minimo.
e Los colaboradores que realicen las encuestas deben ser previamente
capacitados por el coordinador comercial para que se cumpla con el

objetivo de la medicion.
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Continuacion tabla b

Proceso: Encuesta de satisfaccion

Fecha: Mediano plazo

Subproceso: Conocer el nivel de satisfaccion del cliente Hoja: 1 de 3

Procedimiento: Encuesta
Procedimiento: 02 No. de pasos: 7
Elaborado por:

Inicia: Coordinador Comercial

Revisoé:
Finaliza: Gerente de ventas

Responsable No. Actividad Actividad

Coordinador 01 Reproduce encuesta y la distribuye

comercial

Colaboradores 02 Realizan encuesta y la reenvian al
coordinador comercial

Coordinador 03 Tabula datos, realiza andlisis vy

comercial presenta los resultados.

Coordinador y 04 Revisan andlisis, elaboran tacticas y

supervisores las presentan.

Gerente de ventas 05 Analiza tacticas y toma decisiones.

Coordinador y 06 Ejecutan y controlan las decisiones

supervisores tomadas.

Gerente 07 Evalla los resultado después de un
mes de implementados
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Continuacion tabla b

Proceso: Encuesta posventa
Subproceso: Control del servicio

Fecha: Mediano plazo

Hoja: 3de 3

Procedimiento: Llamada a clientes
Procedimiento: 01 No. de pasos: 7

Elaborado por: Reviso:
Inicia: Coordinador Comercial

Finaliza: Gerente de ventas

Encuesta de satisfaccion
Coordinador Coordinador comercial
. Colaboradores . Gerente de ventas
comercial y supervisores
Inicio
v Realizan
encuesta y la
Reproduce reenvian al
encuesta y la > coordinador
distribuye comercial
ov Analiza
evisan .
>° tacticas
anadlisis, —> r— y
Tabula - elaboran -
datos, > tacticas y decisiones
realiza las
analisisy /< presentan,
presenta
los
resultado:
v
Ejecutan y
controlan
las I0a | Itado d 6
decisiones Evalta los regu tado espues
de un mes de implementados
tomadas
Fin

Fuente: Aporte propositivo, abril de 2016
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Figura 8

Cupon de descuento (Anverso)

DISTRIBUII]I]RA RG No.

0% DE DESCUENTO  scsmorurs

ENREPUESTOS ;2

Agencia B

Agencia C
’ e A aD
VALIDO EN TU PROXIMA COMPRA Agenia €
Cupon valido hasta agosto 2017
*Sélo puede ser canjeado en la agencia donde lo recibio.
Fecha de canje: codigo de cliente:

Fuente: Aporte propositivo, abril de 2016.

Figura 9

Cupon de descuento (Reverso)

Restricciones:

a) Este cupdn tiene vigencia por tres meses

b) Sdlo podréa ser canjeado en la agencia donde se haya entregado
c) El descuento aplica inicamente en compras de repuestos

d) Sélo es valido si tiene el sello de la Unidad de anélisis

Fuente: Aporte propositivo, abril de 2016.
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3.7.3 Cronograma

Para realizar las encuestas, se presenta el siguiente cronograma de actividades.

(Véase cuadro 19)

Cuadro 19
Cronograma de actividades
Junio Julio Agosto
No. Actividades Semanas Semanas Semanas
112|134 2134 2 |3 |4

1 Impresion vy distribucidn de encuestas

2 | pasar encuesta a los clientes

3 | Tabulacién de datos

4 | Elaboracién de informe

5

Presentacion de propuestas

Fuente: Aporte propositivo, abril de 2016.

3.7.4 Plan de accidn

A continuacion, se presenta el plan de accion el cual describe las actividades,

responsables, fechas de ejecucion, costo individual y total para la realizacion de

la encuesta de satisfaccion. (Véase cuadro 20)
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Cuadro 20

Plan de accién Estrategia 1 conocimiento de expectativas, percepciones y

satisfaccion del cliente

Tactica: Encuesta de satisfaccion al cliente real

Objetivo: realizar la encuesta de satisfaccion al cliente por medio del cumplimiento de las actividades, fechas

de ejecucion y costos a mediano plazo.

Meta a alcanzar

Costo

No. Actividad Responsable Fecha Unitario Costo total
1 Presentacion de la | Coordinador Presentar en un | Mediano 0 0
propuesta comercial 100% los puntos | plazo
de la propuesta
al Gerente en la
primera reunion
2 Discusion de la Coordinador Discutir en un Mediano 0 0
propuestas comercial y 100% los puntos | plazo
Gerente de de la propuesta
ventas en la primera
reunion
3 Aprobacion de la Gerente de Obtener la Mediano 0 0
propuesta ventas aprobacion en plazo
un 100% de la
propuesta en
dos reuniones
4 Impresién y Coordinador Imprimir y Mediano
distribucién de 360 | comercial distribuir en una | plazo Q.0.25 Q90.00
encuestas semana el clu
100% de las
encuestas
5 Realizar encuestas | Vendedores de | Realizar Mediano 0 0
y entrega de cada una de encuesta y plazo
cupones de las agencias entregar
descuento cupones en un
90% en un mes
6 Tabulacion y Coordinador Tabulary Mediano 0 0
andlisis de comercial analizar datos plazo
encuestas en un 80% en
una semana
7 Con base alos Coordinador Elaborar el 70% | Mediano 0 0
hallazgos comercial y de las tacticas plazo
encontrados se supervisores para posibles
presentaran a de ventas soluciones en
gerencia de ventas una semana
las tacticas para
posible solucién de
estos
Continua...
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...Continuacion

No. Actividad Responsable NG EUSEPET: Fecha U(?]ci)tztr(i)o Costo total
8 Ejecucion y control | Coordinador Ejecutar y Mediano 0 0
de tacticas comercial y controlar en un plazo
implementadas supervisores 85% las tacticas
de ventas implementadas
en dos semanas
9 Aplicacion del 20% | Coordinador Cumplir con el Mediano Q30.00 | Q10,560.00
de descuento a comercial y 75% de plazo
352 clientes con un | supervisores descuento
promedio de de ventas ofrecido a los
compra de 352 clientes en
Q150.00 dos meses.
Costo total para desarrollar la propuesta Q10,650.00

Fuente: Aporte propositivo, abril de 2016.

3.7.5 Presupuesto

Para obtener la retroalimentacion por parte de los clientes acerca del servicio que

reciben, se presenta el siguiente presupuesto. (Véase cuadro 21)

Cuadro 21

Presupuesto total para realizar encuesta de satisfaccion

Accién Costo Unitario Costo total
e Impresion de 360 encuestas Q0.25 c/u Q 90.00
e Aplicacion del 20% de descuento a Q 30.00 Q10,560.00
352 clientes con un promedio de
compras de Q150.00
Costo total para larealizacién de la encuesta de satisfaccion Q10,650.00

Fuente: Elaboracion propia, abril de 2015.

3.7.6 Evaluacién de la estrategia

La estrategia se evaluara a través del monitoreo diario que se hara del servicio

por medio del seguimiento posventa. (Véase anexo 8)

3.8 Estrategia 2: Mejora en los estandares del servicio

Segun los datos recabados por medio de la investigacion de campo realizada, se

determindé que muchos de los clientes de la Unidad de analisis no conocen los
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pasos a seguir para realizar sus compras de repuestos, lo que les ha provocado
pérdida de tiempo y dinero en muchas ocasiones, ademas se pudo comprobar
gue no cuenta con un area de espera adecuada para sus clientes; también se
constatdé por medio de la observacion directa que el proceso de la entrega del
servicio es empirico ya que no poseen una guia establecida que ayude a sus
colaboradores a orientarse con respecto a este, por lo cual se proponen las

siguientes tacticas que ayudaran a dar solucion a esta problemética.

3.8.1 Disefio del proceso del servicio

La mayoria de clientes que acuden a la Unidad de andlisis no aportan la
informacion correcta de la motocicleta para que los colaboradores que los
atienden puedan asesorarlos correctamente en la compra de sus productos, esto
provoca que en ocasiones incurran en mas costos de tiempo y dinero, debiendo
investigar en el momento la informacién via telefénica o tener que regresar por la
misma. Ademas la mayoria de colaboradores no conocen la funcion que deben
desempeiiar en el proceso de la entrega del servicio.

Por tal motivo se propone la implementacion del disefio del servicio como tactica,
la cual ayudara a superar estos problemas.

Los grupos objetivos a los cuales ira dirigida dicha tactica seran: clientes de nivel

socioeconémico bajo, medio y alto, asi como los colaboradores de la empresa.

3.8.2 Objetivo
e Comunicar a los clientes por medio de un mapa del servicio la informacion
gue deben aportar al momento de realizar sus compras, lo cual permitira
asesorarlos de una mejor manera.
e Dar a conocer el proceso del servicio al colaborador para que este

desarrolle sus actividades de una mejor manera.

3.8.3 Descripcion de la estrategia
El mapa de disefio del proceso del servicio describe las funciones mas

importantes que se integran para llevar a cabo el proceso del servicio que se
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entrega (Véase figura 10). A través de este se podra informar tanto a los clientes
externos como a colaboradores el rol que deben desempefiar para mejorar las

expectativas del servicio.
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El mapa de disefio del proceso de servicio se socializara con vendedores,
cajeros, personal administrativo y bodegueros por medio de presentaciones
PowerPoint. Para los clientes externos se hara a través de un cuadro con
medidas de: 1m. de alto por 60 cm. de ancho (véase figura 11), el cual estara en
un area visible sobre la pared al lado del mostrador.

Ademas se darad a conocer a través de las redes sociales cada quince dias
durante un afio y en la pagina web de manera permanente en la pestafa de
repuestos de motocicletas, esto se coordinara con el departamento de mercadeo.
Los materiales que se usaran para el cuadro seran: madera, papel couche mate

de 170 grs, color gris.

Figura 11

Proceso de compra

PROCESO DE COMPRA DEL CLIENTE

o =
n
PASO 1
4 2 . PAS05
Cliente llega = e — =
al mostrador I— Espera producto en
— area de entrega
PAS0 3 =

Datos personales S e

© Si es cliente registrado:
o Nit

|
|
n PASU 2 ¢ Si es cliente nuevo: |
A) Nit °
(] Informa acerca de: B) Nombre completo
C) Direccion .
o * Marca D) Teléfono PASU 4
md B~ * Linea de motocicleta® 7 E) Correo electronico Carcalaclvai
e Modelo (opcional) Sy o
= o Color de la mercaderia

* Producto a comprar ‘

Fuente: Aporte propositivo, abril de 2016.
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3.8.4 Plan de accion

A continuacion, se presenta el plan de accion el cual describe las actividades,

responsables, fechas de ejecucion, costo individual y total para la realizacion del

disefio del servicio. (Véase cuadro 22)

Cuadro 22

Plan de accion Estrategia 2 mejora en los estandares del servicio

Téactica: Disefio del proceso del servicio

Objetivo: implementar el disefio del proceso del servicio por medio del cumplimiento de las actividades, fechas y costos

a mediano plazo.

Costo

No. Actividad Responsable Meta a alcanzar Fecha S — Costo total
1 Presentacion de la Coordinador Presentar en un Mediano 0 0
propuesta comercial 100% los puntos de plazo
la propuesta al
Gerente en la
primera reunién
2 Discusion de la Coordinador Discutir en un 100% | Mediano 0 0
propuesta comercial y los puntos de la plazo
Gerente de ventas | propuesta en la
primera reunion
3 Aprobacion de la Gerente de ventas Obtener la Mediano 0 0
propuesta aprobacién en un plazo
100% de la
propuesta en una
reunién
4 Elaborar dieciocho Secretaria de Elaborar en un Mediano
mapas de disefio del repuestos 100% los mapas del | plazo Q150.00 | Q 2,700.00
proceso disefio del proceso
en dos semanas
5 Colocar los mapas en Departamento de Colocar en un 75% Mediano 0 0
cada una de las mantenimiento los mapas en una plazo
sucursales semana.
6 Socializar el mapa en Coordinador Informar a un 60% Mediano 0 0
redes sociales comercial de los clientes que plazo
usan las redes
sociales en los
primeros tres meses
del 2018
7 Socializar el mapa en Coordinador Informar a un 40% Mediano 0 0
la pagina web comercial de los clientes que plazo
usan la pagina web
en los primeros tres
meses del 2018
8 Reunioén con 35 Supervisores de Lograr reunir al 95% | Mediano
colaboradores de las venta, jefe de de los colaboradores | plazo Q 15.00 Q 525.00
areas de: logistica, bodega y tesoreria | en la primera
administracion, ventas reunion
y tesoreria
Costo total para desarrollo de propuesta Q 3,225.00

Fuente: Aporte propositivo, abril de 2016.
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3.8.5 Presupuesto

Para que los clientes externos y colaboradores conozcan las funciones que
deben desempefiar al momento de la ejecucion del servicio, es necesario que la
empresa considere los costos que se presentan a continuacion: (Véase cuadro
23)

Cuadro 23
Presupuesto total para la elaboracién y socializacion de mapas del disefio

del proceso del servicio

No. Accion Cpstc_) Costo
unitario

1 Impresién y enmarcado de 18 mapas del disefio del proceso

de servicio. Q150.00 Q 2,700.00
2 Socializacién del mapa del disefio del proceso de servicio Q15.00 Q 525.00

con los tres grupos involucrados, refaccion para 35

personas.

Costo total Q 3,225.00

Fuente: Aporte propositivo, abril de 2016.

3.8.6 Evaluacion
La evaluacion de la tactica se llevara a cabo con la encuesta de satisfaccion que

se hara en el mes de junio de cada afio. (Véase anexo 10)

3.9 Mantenimiento y actualizacién del ambiente del servicio

Las instalaciones fisicas (muebles e inmuebles) de la mayorias de sucursales de
la Unidad de andlisis, mantienen un ambiente inadecuado para los clientes que
visitan la empresa, muchas de estas no cuentan con un area de espera o0 se
encuentran mal equipadas, provocando que los consumidores se sientan
incomodos por tener que soportar estas condiciones, por lo que se propone un
proceso preventivo que permitira al departamento de mantenimiento recibir

retroalimentacion y sugerencias oportunas para mantener actualizado el entorno.
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Los grupos objetivos a los que se enfoca la tactica son: clientes externos e
internos que hacen uso de las instalaciones (muebles e inmuebles) de la

empresa, de nivel socioeconémico bajo, medio y alto.

3.9.1 Objetivo
e Establecer lineamientos de prevencién del mantenimiento de las
instalaciones (muebles e inmuebles) lo cual permita un ambiente

agradable para los clientes y colaboradores.

3.9.2 Descripcioén de la tactica

Se propone el mantenimiento a las instalaciones (muebles e inmuebles) y equipo
de cémputo de la empresa, que contribuyan a mejorar e incrementar la
satisfaccion de los clientes y colaboradores. A continuacion, se describe el
proceso que se utilizara para el desarrollo de la tactica.

e Se propone utlizar un formato para registrar las necesidades de
mantenimiento preventivo de las instalaciones fisicas (muebles e
inmuebles) y equipo de cdmputo, el cual les permitira reporta de manera

ordenada a cada area las necesidades identificadas. (véase anexo 11)

e El formato de reporte se enviara a los encargados de cada departamento
para que lo den a conocer con su personal y utilizarlo cuando sea

oportuno.

e Los reportes seran enviados al jefe de mantenimiento.

e El encargado de mantenimiento de cada sucursal serd responsable de
revisar por medio de un checklist (Véase anexo 12) el estado y
mantenimiento de las instalaciones (muebles e inmuebles) y al equipo de

codmputo, y dar solucion a las deficiencias encontradas.
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3.9.3 Plan de accion

A continuacion, se presenta el plan de accion el cual describe las actividades,

responsables, fechas de ejecucion, costo individual y total para la realizacion del

mantenimiento preventivo de la evidencia fisica de la Unidad de analisis. (Véase
cuadro 24)

Cuadro 24

Plan de accién Estrategia 2 mejora en los estandares del servicio

Téactica: Mantenimiento y actualizacion del ambiente del servicio

Objetivo: implementar el mantenimiento preventivo y actualizacion del ambiente del servicio por medio del

cumplimiento de las actividades, fechas y costos a mediano plazo.

No. Actividad HEEpOnEED Meta a alcanzar Fecha Cqstq Costo total
e unitario
1 Presentacion de Coordinador | Presentar en un Mediano 0 0
la propuesta comercial 100% los puntos plazo
de la propuesta al
Gerente en la
primera reunién
2 Discusion de la Coordinador | Discutir en un Mediano 0 Q175.00
propuesta comercial y 100% los puntos plazo
Gerente de de la propuesta
ventas en la primera
reunion
3 Aprobacion de la | Gerente de Obtener la Mediano 0 0
propuesta ventas aprobacién enun | plazo
100% de la
propuesta en una
reunion
4 Envio por parte Jefe de Lograr que el Mediano Q25.00 por Q5,400.00
del jefe de mantenimien | 100% de los plazo c/agencia x
mantenimiento to encargados de las 18 agencias
del formato a los diferentes
encargados de sucursales
las diferentes reciban el formato
sucursales en quince dias
5 Realizar una Supervisores | Lograr que el 90% | Mediano 250 Q2,000.00
charla para de agencias | delos plazo Refacciones
motivar a los 250 colaboradores se de Q8.00 clu
colaboradores de sientan motivados
las diferentes a hacer uso del
sucursales a que formato en el
hagan uso del primer semestre
formato enviado del 2018
Continua...
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...Continuacion

e Actividad Responsable Meta a alcanzar Fecha ucr:l(i)tsatrci)o Costo total
6 Seguimiento Jefe de Lograr que el 90% | Siempre 0 0
del uso del mantenimi- de las agencias
formato en ento, de utilicen el formato
cada una de las | computo y en el primer
agencias supervisores semestre del 2018
7 Resolver dudas | Jefe de Reducir al 5% las | Siempre 0 0
al respecto del mantenimiento | dudas acerca del
uso del formato | , de computoy | formato en el
supervisores primer mes
de agencias después de
implementado
8 Evaluacion del | Jefe del Lograr que el jefe | Cada vez 0 0
costo del departamento | de mantenimiento | que lo
mantenimiento | de tenga bajo control | amerite
preventivo en mantenimiento | el 95% de los
cada actividad y de cémputo gastos
provocados por el
mantenimiento
preventivo a
mediano plazo
9 Buscar las Jefe de Evaluar tres Cada vez 0 0
mejores mantenimiento | opciones en un que lo
opciones para y jefe de 95% de las amerite
el cémputo ocasiones en que
mantenimiento debe elegir a un
preventivo y proveedor para el
actualizacion mantenimiento y
actualizacion
Costo total para socializar la tactica 0 Q7,400.00
El costo promedio actual segun encargado del area de computo es de
Q7,300.00, el cual incluye diferentes software y hardware e insumos de Total costo Total costo
limpieza para equipo de cémputo. mensual anual
El coto promedio del mantenimiento de las instalaciones es de Q18,760.00 Q225,295.00

Q11,460.00, el cual incluye insumos de limpieza, pintura para las

instalaciones, reparaciones varias, rétulos, entre otros.

Fuente: Aporte propositivo, abril de 2016.

3.9.4 Presupuesto

Para mantener en condiciones 6ptimas las instalaciones fisicas (muebles e

inmuebles) y de computo, las cuales contribuyan a un ambiente agradable para

los clientes y colaboradores, la empresa debe considerar una inversion constante

y considerable tanto para mantenimiento preventivo y actualizacion. (Véase
cuadro 25)
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Cuadro 25

Presupuesto anual para mantenimiento y actualizacion de la evidencia

fisica
No. Accién Gl Costo anual
mensual
1 e Insumos para discusion de propuesta. Q0.00 Q175.00

e Costo promedio mensual de mantenimiento segin Q18,760.00 | Q 225,120.00
departamento de coémputo Q7,300.00

e Costo promedio mensual segun departamento de
mantenimiento de instalaciones fisicas muebles e
inmuebles Q11,760.00 Q0.00 Q7,400.00

e Costo de implementaciéon Q7,400.00

Costo total para el primer afio Q 232,695.00

Fuente: Aporte propositivo, abril de 2016.

3.9.5 Evaluacioén de la estrategia
La evaluacién de la estrategia se realizard mediante la encuesta de satisfacciéon
del servicio al cliente, la cual se estara realizando en el mes de junio. (Véase

anexo 10)

3.10 Guia para la entrega del servicio

Con frecuencia los clientes de la Unidad de analisis se quejan por lo variable que
es el comportamiento en el servicio que brindan los colaboradores, ya que en
ocasiones lo hacen de manera adecuada y en otras no, provocando desconcierto
e insatisfaccion en los usuarios, por lo que se propone implementar una guia que
permita a los colaboradores seguir un lineamiento estandarizado en todos los
puntos de contacto con los clientes.

Los grupos objetivos a los que se enfoca la tactica son: fuerza de venta, personal

administrativo y bodegueros.
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3.10.1 Objetivos

Mejorar el servicio que brindan los colaboradores de contacto directo e
indirecto a los clientes a través de seguir lineamientos estandarizados en
la prestacion del servicio.

Controlar la calidad de servicio que se brinda a los clientes por medio del

cumplimiento del estandar.

3.10.2 Descripcidn

Para desarrollar la tactica de la guia de la entrega del servicio, la cual ayudara a

todos los colaboradores del departamento a seguir lineamientos previamente

establecidos, se implementara el siguiente proceso:

La guia de la entrega del servicio constara de cuatro temas que explican
por medio de subtemas los pasos esenciales para brindar un mejor
servicio. (Véase anexo 13)

Para socializar la guia de la entrega del servicio se debera realizar una
reunién con todos los colaboradores del departamento de repuesto en la
agencia central, especificamente en el area del comedor, el cual esta
equipado con sillas, mesas, un pizarron y tiene capacidad para 50

personas.

La guia debera ser leida por todo el personal que actualmente laborar en
el departamento de repuestos de motocicleta, para lo cual se entregara

una copia a cada uno en un folder de plastico.

Para poder entregar una copia a cada integrante del departamento se
imprimirdn inicialmente 75 ejemplares, de los cuales se utilizaran un
promedio de 45 y los restantes serviran para la induccion de nuevos

colaboradores.
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Los supervisores de las agencias seran los responsables de controlar que

se ponga en préctica la guia del servicio al momento de atender a los

clientes.

3.10.3 Plan de accién

A continuacion, se presenta el plan de accion el cual describe las actividades,

responsables, fechas de ejecucion, costo individual y total para el desarrollo del

estandar de servicio. (Véase cuadro 26)

Cuadro 26

Tactica: Guia para la entrega del servicio

Plan de accion Estrategia 2 mejora en los estandares del servicio

Objetivo: implementar la guia del servicio por medio del cumplimiento de las actividades, fechas y

costos a mediano plazo.

No. Actividad Responsable Meta a alcanzar Fecha ui(i)tztrci)o Costo
1 Presentacion Coordinador Presentar en un 100% Mediano 0 0
dela comercial los puntos de la plazo
propuesta propuesta al Gerente
en la primera reunién
2 Discusién de Coordinador Discutir en un 100% los | Mediano 0 0
la propuesta comercial y puntos de la propuesta | plazo
Gerente en la primera reunién
3 Aprobacion de | Gerente de Obtener la aprobacion Mediano 0 0
la propuesta ventas en un 100% de la plazo
propuesta en una
reunion
4 Impresion de Secretaria del | Imprimir el 100% de las | Mediano Q10.00 Q750.00
75 guias del departamento | guias de servicio en la plazo
servicio primera semana de
enero
5 Organizar Secretaria del | Cumplir con la Mediano 0 0
reunién con el | departamento | organizacion de la plazo
personal del reuniéon en un 100% en
departamento dos dias
de repuestos
para socializar
la guia
6 Reunién y Gerente de Reunir al 95% del Mediano Q15.00 Q675.00
refaccion para | ventas personal del plazo
socializar la departamento de
guia con 45 repuestos en la primera
personas reunion
Continua...
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Continuacion...

7 Seguimiento al | Supervisores Darle seguimiento en Mediano 0
cumplimiento de ventas un 85% al plazo
del estandar cumplimiento del
del servicio estandar del servicio en
el mediano plazo
8 Logra controlar en un Mediano 0
b -
Centro de 95% el,cumpllmlento plazo
Control del estandar del
llamadas e ;
servicio a mediano
plazo
Costo total para laimplementacion de la guia de la entrega del servicio Q1,425.00

Fuente: Aporte propositivo, abril de 2016.

3.10.4 Presupuesto

Para desarrollar la guia de la estandarizacion de la entrega del servicio, se debe

considerar la inversion que a continuacion se detalla en el siguiente cuadro:

(Véase cuadro 27)

Cuadro 27

Proceso de estandar del servicio

No. Accion Costo unitario (EEE
total
1 Socializacion del proceso del estandar del servicio para Q15.00 Q657.00
45 personas
2 Impresion de 75 guias Q10.00 Q750.00
Costo total para laimplementacién de la guia de la entrega del servicio Q1,425.00

Fuente: Aporte propositivo, abril de 2016.

3.10.5 Evaluacion

La evaluacion de la tactica se realizara a través de la encuesta posventa. (Véase

anexo 8)

3.11 Estrategia 3: Desempeiio del servicio

La unidad de analisis no cuenta con un plan de capacitacién que corresponda a

las necesidades de sus colaboradores, lo cual repercute en el desempeiio de

estos al momento de ejecutar sus labores, ademas el enfoque de la empresa es
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fundamentalmente hacia los productos que vende, dejando en un segundo plano
el servicio, por lo que no existe motivacion alguna para que los empleados de
contacto directo e indirecto busquen la excelencia en el servicio. Por lo que se
proponen las siguientes tacticas que ayudaran a solucionar la problemética

existente.

3.11.1 Capacitacion a colaboradores

Actualmente no existe capacitacion que ayude a mejorar las competencias
laborales de los colaboradores en cuanto a servicio y conocimiento técnico se
refiere, y no se ha realizado un diagnéstico de necesidades que determine cuales
capacitaciones se deberian realizar en la Unidad de analisis, por lo que se
propone capacitar a través del Instituto Técnico de Capacitacion (INTECAP), en

servicio al cliente de los siguientes temas:

e Servir: los colaboradores deben aprender el verdadero significado de

servir a los clientes.

e Calidad: comprender lo que significa dar un servicio de calidad a sus

clientes, con lo que lograran mejores resultados.

e Madurez: deberan aprender que el servicio es un acto de madurez, con lo

cual mejoraran sus resultados.
e Clientes: los colaboradores deben aprender qué es un cliente y la
clasificacion de estos.

Con respecto a la capacitacion en conocimiento técnico de los nuevos modelos
de motocicletas, esta sera impartida por el jefe del Taller central y se trataran los

temas siguientes:
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Sistema eléctrico: conocer posibles cambios de las partes eléctricas,
entradas y salidas de corriente, voltajes, bateria que usa, bujia, tacémetro,

espirometro y otros.

Motor: saber el rendimiento de combustible, caballos de fuerza,

funcionalidad, innovaciones, nimero de velocidades, entre otros.

Partes de colision: disefo, colores, innovaciones, accesorios y otros.

Tren delantero y trasero: sistema de frenado, dimensiones de rin,

medida de llantas a utilizar, medidas homologables, traccion, etc.

El grupo objetivo seran colaboradores que desarrollan sus actividades en el

departamento de repuestos y que desempefian actividades de contacto directo e

indirecto con el cliente.

3.11.2 Objetivo

Capacitar a los colaboradores de contacto directo e indirecto con el
cliente, para que estos desempefien sus actividades de acuerdo al

estandar del servicio.

3.11.3 Descripcion

La capacitacion se realizarda en las instalaciones de la Unidad de analisis,
en la sala de reuniones la cual cuenta con espacio para 15 personas, una

mesa, proyector, sillas, extension telefénica y aire acondicionado.
Se organizaran dos grupos heterogéneos de 13 y 14 personas para

ambas capacitaciones. (Personal de contacto directo e indirecto con el

cliente)
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e Las capacitaciones de servicio al cliente se realizardn cada seis meses,

iniciando a mediano plazo. (Véase cuadro 26)

e Los cursos de conocimiento técnico se impartiran cada vez que hayan

modelos nuevos de motocicletas.

e Para actualizar a los colaboradores respecto a los modelos nuevos
existentes, se programard una capacitacion a mediano plazo. (Véase
cuadro 29)

La capacitacion de los cursos de servicio al cliente se presenta a
continuacion: (Véase cuadro 28)

Cuadro 28
Capacitaciéon de servicio al cliente
Temas Objetivos Responsable Lugar Fecha
Lograr que los
* Servir colaboradores incrementen A mediano
* Calidad sus competencias Personal de plazo
e Madurez Instituto Técnico de | Sala de

laborales, mejoren el o )
Capacitacion reuniones

(INTECAP)

e Clientes servicio al cliente a través

del conocimiento de estos

temas

Fuente: Aporte propositivo, abril de 2016.

La capacitacion de los cursos de conocimiento técnico se realizara de acuerdo al

cronograma que se presenta a continuacion: (Véase cuadro 27)
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Cuadro 29

Capacitacién en conocimiento técnico

Tren delantero y

trasero

adquirido

asesoria a los clientes a

través del conocimiento

Tema Objetivos Responsable Lugar Fecha
Que todo el personal se
e Sistema eléctrico | mantenga actualizado con
e Motor respecto a los nuevos
. Sala .
e Partes de modelos de motocicleta y Mediano
) Jefe de taller de
colisién puedan dar una mejor _ plazo
reuniones

Fuente: Aporte propositivo, abril de 2016.

3.11.4 Plan de accién

A continuacion, se presenta el plan de accion el cual describe las actividades,

responsables, fechas de ejecucion, costo individual y total para la capacitacion a

colaboradores. (Véase cuadro 30)

Cuadro 30

Plan de accion Estrategia 3 desempefio del servicio

Téactica: Capacitacion a colaboradores

Objetivo: implementar la capacitacion a colaboradores por medio del cumplimiento de las actividades, fechas

y costos a mediano plazo.

. Costo Costo
No. Actividad Responsable | Metas a alcanzar Fecha unitario total
1 Presentacion de | Coordinador Presentar en un Mediano 0 0
la propuesta comercial 100% los puntos plazo
de la propuesta al
Gerente en la
primera reunion
2 Discusion de la Coordinador Discutir en un Mediano 0 0
propuesta comercial y 100% los puntos plazo
Gerente de de la propuesta
ventas en la primera
reunion
3 Aprobacion de Gerente de Obtener la Mediano 0 0
la propuesta ventas aprobacion en un | plazo
100% de la
propuesta en una
reunion
Continda. ..
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Continuacion...

L Costo Costo
No. Actividad Responsable | Metas a alcanzar Fecha unitario total
4 Establecer Supervisores Concretar Mediano 0
contacto y de venta contacto y plazo
acuerdo con el acuerdo en un
Instituto Técnico 100% con el
de Capacitacion Instituto Técnico
(INTECAP) de Capacitacion
(INTECAP) a
mediano plazo
5 Solicitar area de | Supervisor de | Confirmar en un Mediano 0 0
capacitacion ventas 100% el &rea de plazo
capacitacion en
una semana
6 Conformar los Supervisores Organizar los dos | Mediano 0 0
dos grupos del de venta grupos de plazo
personal que se capacitacion en
capacitara un 100% en una
semana
7 Enviar correo a Secretaria del | Informar al 100% Mediano 0 0
los departamento | de los plazo
colaboradores colaboradores
gue se que se
capacitaran capacitaran en
una semana
8 Capacitacion de | Capacitadores | Capacitar al 95% Mediano Q1,500.00 | Q 1,500.00
primer grupo y coordinador de los plazo
comercial colaboradores del
primer grupo en
una semana
9 Refaccion para Secretaria del | Dar refaccion al Mediano Q 15.00 Q 225.00
15 personas departamento | 100% de los plazo
colaboradores
gue asistan a la
capacitacion
10 Capacitacion Capacitadores | Capacitar al 95% Mediano Q1,500.00 | Q 1,500.00
segundo grupo y coordinador | de los plazo
comercial colaboradores del
primer grupo en
una semana
11 Refaccion para Secretaria del Dar refaccion al Mediano Q 15.00 | Q 240.00
16 personas departamento | 100% de los plazo
colaboradores
gue asistan a la
capacitacion
Costo total para capacitaciéon a colaboradores Q 3,465.00

Fuente: Aporte propositivo, abril de 2016.

3.11.5 Presupuesto

Para capacitar al personal de contacto directo e indirecto con el cliente en los

nuevos modelos de motocicletas y en servicio al cliente, lo cual ayude a reducir
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la brecha entre los estandares de servicio y la entrega de este, la empresa debe

considerar el siguiente presupuesto. (Véase cuadro 31)

Cuadro 31

Presupuesto total para desarrollar capacitaciones a colaboradores

Costo

No. Accion Co Costo total
unitario

1 e Capacitacion de primer grupo en conocimiento Q1,500.00 Q 1,500.00
técnico de los nuevos modelos de motocicletas
y servicio al cliente. Q 15.00 Q 225.00

e Refaccién para 15 personas

2 e Capacitacion de segundo grupo en Q1,500.00 Q 1,500.00
conocimiento técnico de los nuevos modelos
de motocicletas y servicio al cliente. Q 15.00 Q 240.00

e Refaccion para 16 personas

Costo total para capacitacién a colaboradores Q 3,465.00

Fuente: Aporte propositivo, abril de 2016.

3.11.6 Evaluaciony control

Se evaluara a los colaboradores sobre el contenido de los cursos recibidos al
final de la capacitacion, con el fin de medir el conocimiento obtenido, y la
efectividad de la tactica sera evaluada a través de la encuesta de satisfaccion al
cliente. (Véase anexo 10)

3.12 Recompensa a la excelencia en servicio

Actualmente la Unidad de analisis no cuenta con una tactica que motive a sus
colaboradores a mejorar el servicio que brindan, esto provoca que los clientes no
superen sus expectativas, por lo que se propone implementar incentivos para los
colaboradores que permitan recompensar la buena atencion, la cual sera medida
por la encuesta de seguimiento posventa. (Véase anexo 7)

El grupo objetivo al que estara dirigida la tactica seran los colaboradores de
contacto directo e indirecto con el cliente.
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3.12.1 Objetivos

Mejorar el servicio que se brinda a los clientes actualmente a través de la

motivacion al colaborador.

Obtener un mejor compromiso con la empresa por parte de los
colaboradores de contacto directo e indirecto a través de ser

recompensados.

3.12.2 Descripcién

El programa de recompensa se desarrollara a través del siguiente proceso:

Se premiara al personal de contacto directo e indirecto de la agencia

mejor calificada en servicio en el mes.

Para elegir a la agencia con la mejor calificacion, se tomara como base la

encuesta posventa. (Véase anexo 8)

Las areas que se incluyen son: colaboradores de ventas, logistica y

administracion del departamento de repuestos de motocicleta.

Los colaboradores tendran tres opciones de premios: a) bono de Q200.00
en efectivo-Cheque, b) un dia de descanso y c¢) cup6n de consumo de
Q225.00 en un restaurante de comida rapida.

Los premios seran entregados la primera semana del mes posterior al

evaluado.

Para que los demas colaboradores se sientan motivados a brindar un
mejor servicio, la premiacion se realizara con todos los integrantes de las
tres areas, en el comedor de la agencia central, la primera semana del

mes posterior al evaluado.
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3.12.3 Plan de accién

A continuacion, se presenta el plan de accion el cual describe las actividades,

responsables, fechas de ejecucion, costo individual y total para el programa de

compensacion. (Véase cuadro 32)

Cuadro 32

Plan de accién Estrategia 3 desempefio del servicio

Tactica: Recompensa a la excelencia en servicio

Objetivo: implementar la recompensa a la excelencia en servicio por medio del cumplimiento de

las actividades, fechas y costos a mediano plazo.

L Costo Costo
No. Actividad Responsable Meta a alcanzar Fecha unitario mensual
1 Presentacion | Coordinador Presentar en un Mediano 0 0
de la comercial 100% los puntos de plazo
propuesta al la propuesta al
Gerente de Gerente en la primera
ventas reunion
2 Discusion de | Coordinador Discutir en un 100% Mediano 0 0
la propuesta | comercial y los puntos de la plazo
Gerente de propuesta en la
ventas primera reunion
3 Aprobacion Gerente de Obtener la Mediano 0 0
de la ventas aprobacién en un plazo
propuesta 100% de la propuesta
en una reunion
4 Realizar Secretaria de Cumplir en un 100% Mediano 0 0
cotizaciones | repuestos con las tres plazo
en tres cotizaciones de
restaurantes diferentes
para cupdn restaurantes en una
de consumo semana
5 Elegir la Supervisor de | Realizar evaluacion Todos los 0 0
agencia con | ventas objetiva en un 100% meses
el mejor del servicio en cada
servicio del una de las agencias
mes todos los meses
Continda...
Continuacion...
6 Convocar a Secretaria de Informar al 95% del Un dia antes 0 0
todo el repuestos personal de las tres de cada
personal de areas involucradas un | reunion
las tres dia antes de cada
areas reunion

involucradas

154




7 Realizar Supervisor de | Reunir al 85% del Primera 0 0
reunién con venta/Gerente | personal de las tres semana de
las tres de ventas areas involucradas en | cada mes
areas la primera semana de | subsiguiente
involucradas cada mes
para subsiguiente
premiacion
8 Entrega de Gerente de Cumplir con el 100% Primera Q200.00 X 9 Q1,800.00
premios ventas en la entrega de los semana de Colabo-
premios ofrecidos, cada mes radores
cada primera semana
de cada mes
Costo total promedio anual Q21,600.00

Fuente: Aporte propositivo, abril de 2016.

3.12.4 Presupuesto
Para desarrollar la tactica de compensacion la cual permitira brindar un mejor
servicio al cliente, se deberd considerar la inversibn que a continuacién se

detalla: (Véase cuadro 33)

Cuadro 33
Presupuesto anual para tactica de recompensa por la excelencia en el

servicio
No. Accion Costo mensual Costo anual
1 Pagq de premios a_9 colaboradores,
Ieorantes de cada na do 12 dreas de 01,800.00 Q21,600.00
venta, logistica y administrativa.
Costo total por afio Q21,600.00

Fuente: Aporte propositivo, abril de 2016.

3.12.5 Evaluacién y control
La evaluacion y control de la tactica se hara a través de la encuesta pos venta y

de satisfaccion al cliente. (Véase anexo 8 y 10)

3.13 Estrategia 4: Administracion de expectativas
Los clientes de la Unidad de analisis no estdn siendo informados acerca del

servicio que esta les ofrece, ya que su enfoque es la venta de los productos que
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distribuye, por lo que las expectativas de sus consumidores no son administradas
correctamente.

Para solucionar esta problematica se proponen las siguientes tacticas.

3.13.1 Manejo de las expectativas de los clientes a través de informacién en
publicidad

La Unidad de andlisis con la implementacion de las tres estrategias anteriores
logrard mejorar la comunicacion, el control, el proceso de compra, el ambiente
del servicio, compensara a sus colaboradores por brindar un mejor servicio,
administrara de mejor manera las expectativas y la satisfaccion del cliente en
general.

Por ello contara con personal calificado que corresponderd a las exigencias de
sus clientes en todo momento, por lo que se propone la implementacion de la
frase “Asesorado por expertos”, la cual ayudara a la administraciéon de las
expectativas de los clientes por medio de dar asesoria a estos para que tomen la
mejor decision de compra siempre. Esta frase seréd incluida en la publicidad de
ofertas, promociones y anuncios institucionales, sera de fuente Arial 16 y color
negro.

Los grupos de clientes objetivos seran: clientes actuales y potenciales, de nivel

socioeconémico bajo, medio y alto, que posea la decisiébn de compra.

3.13.2 Objetivo
e Crear expectativas correctas en los clientes reales y potenciales a través
de la publicidad.

3.13.3 Descripcion
La tactica se desarrollara utilizando los siguientes medios, con los cuales se
espera tener los resultados deseados.
e El mensaje se transmitira a través de dos anuncios en el periodico Nuestro
Diario en la edicion del dia lunes de la primera y segunda semana del mes

de junio. (Véase figura 12)
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e Se publicara en las redes sociales y la pagina web en anuncios de media

pagina utilizados actualmente para publicar ofertas y promociones.

e Se hard un mini reportajes mensual durante tres meses con el programa
Motolife, que se transmite en el canal 41 los dias sabado de 14:00 hrs. a
16:00 Hrs. y domingos de 16:00 Hrs. a 17:00 Hrs.

Figura 12

Anuncio publicitario en periddico, redes sociales y pagina web

DISTRIBUIDORARG  PROMOCION DIA DEL PADRE!

DE DESCUENTO EN:

e Impermeables e Cascos e Botas Racing

ASESORADOS POR EXPERTOS Distribuidora RG [ J{ -}

Av. Las llusiones 59-50 zona 9 Guatemala, Guatemala Tel: 2500-0000

Fuente: Aporte propositivo, abril de 2016.

3.13.4 Plan de accion
A continuacion, se presenta el plan de accion el cual describe las actividades,
responsables, fechas de ejecucién, costo individual y total para la administracion

de expectativas. (Véase cuadro 34)
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Cuadro 34
Plan de accion Estrategia 4 administracion de expectativas

Tactica: Manejo de las expectativas de los clientes a través de informacion

en publicidad

Objetivo: implementar la tactica del manejo de las expectativas de los clientes a través de la

informaciéon en publicidad por medio del cumplimiento de las actividades, fechas y costos a

mediano plazo.

Costo

No. Actividad Responsable | Meta a alcanzar Fecha unitario Costo total
1 Presentacion Coordinador Presentar en un Mediano 0 0
de la comercial 100% los puntos de | plazo
propuesta la propuesta al
Gerente en la
primera reunién
2 Discusion de Coordinador Discutir en un Mediano 0 0
la propuesta comercial y 100% los puntos de | plazo
Gerente la propuesta en la
comercial primera reunién
3 Aprobacién de | Gerente de Obtener la Mediano 0 0
la propuesta ventas aprobacion en un plazo
100% de la
propuesta en una
reunion
4 Elaboracion Gerente de Elaborar en un Mediano 0 0
de arte con ventas 100% el mensaje | plazo
mensaje Gerente de publicitario en
publicitario Mercadeo una semana
5 Publicar en Gerente de Alcanzar el 70% Mediano | Periédico
Periddico mercadeo de clientes reales | plazo
Nuestro Diario, y potenciales Q28,000.00 | Q28,000.00
Rede sociales para la primera
y Pagina web semana después
de publicado el
anuncio
6 Mini reportaje | Coordinador Realizar en un Mediano | Q3,500.00 | Q3,500.00
Motolife Comercial 100% el reportaje | plazo
Motolife en una
semana
Continua...
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Continuacion...

No. Actividad Responsable | Meta a alcanzar Fecha ui(i)tztrci)o Costo total
7 Periddico Gerente de Llegar al 75% de | Mediano
Nuestro Diario, | mercadeo clientes reales y plazo Periédico
Rede sociales potenciales en la Q28,000.00 | Q28,000.00
y Péagina web tercera semana
después de
publicado el
anuncio
8 Mini reportaje | Coordinador | Realizar en un Mediano | Q3,500.00 | Q3,500.00
Motolife Comercial 100% el mini plazo
reportaje Motolife
en una semana
Costo total para desarrollo de la propuesta Q63,000.00

Fuente: Aporte propositivo, abril de 2016.

3.13.5 Presupuesto

Para que los clientes reales y potenciales conozcan lo que deben esperar de la
Unidad de analisis, se presenta a continuacion el presupuesto: (Véase cuadro
35)

Cuadro 35
Presupuesto total para administracion de expectativas
No. Accién Costo unitario Costo total
1 2 Publicaciones en el Periédico Nuestro Q56,000.00 Q 56,000.00
Diario, Rede sociales y Pagina web
2 2 Mini reportaje Motolife. Q 3,500.00 Q 7,000.00
Costo anual Q 63,000.00

Fuente: Aporte propositivo, abril de 2016.

3.13.6 Evaluacion
La evaluacion de la tactica se realizara por medio de la encuesta de satisfaccion

al cliente. (Véase anexo 10)

3.14 Comunicacion de mejora en el servicio
Para dar a conocer los cambios que se realizardn por medio de las estrategias

propuestas, las cuales contribuiran a cerrar cada una de las brechas existentes,
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se utilizaran los medios que actualmente usa la empresa, entre los que se
encuentran pagina web, Facebook, correo electronico, afiches y mini reportajes.

Los grupos objetivos a los que se enfocara la tactica son: Clientes reales,
internos y potenciales que la empresa atiende y podria atender, de un nivel

socioecondmico bajo, medio y alto, que posean la decisién de compra.

3.14.1 Objetivo
e Comunicar las mejoras en el servicio a los diferentes grupos de clientes
reales y potenciales a través de los medios de comunicacion que

actualmente utiliza la empresa.

3.14.2 Descripcién de la estrategia

Para informar las diferentes estrategias se incluira un mensaje con la frase

“Estamos mejorando nuestro servicio, ven y compruébalo” en la pagina web,

Facebook (Véase figura 13), mini reportajes, el periddico Nuestro Diario y el
semanario “El Motorista”, este debe aparecer en la parte inferior del lado
izquierdo de los anuncios promocionales de media y pagina completa que
actualmente se publican. El tamafio de la letra sera Monotype Corsiva 16 color
azul. Se publicara cada quince dias.

Se configurara la misma frase en el correo de cada uno de los colaboradores de
contacto directo e indirecto (Véase figura 14), este permanecera por seis meses

para lograr el impacto deseado.
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Figura 13

Publicidad en Facebook con mensaje incluido
] Busca porsons ugaresycoses ——————————— Q] &

PAGINAS SUGERIDAS Ver todas

A Luis Mansilla y Shushi D'Lozano les gusta Distribuidora RG

= Distribuidora RG ils Me gusta esta pagina
Publicidad - @

;Estas buscando un lugar confiable para comprar tus repuestos?
Te ofrecemos los mejores beneficios en precios y repuestos genuinos,
nuestro personal esta altamente calificado para asesorar tu compra

DISTRIBUIDORARG
= Travel Adventure

APROVECHA

"LLANTAS

120%

DE DESCUENTO

Viajes/ocio - 356 Me gusta

ilr Me gusta esta pagina

SOLICITUDES DE AMISTAD Ver todas
Melissa Flores
12 amigos en comin
2+ Confirmar la solicitud de a...

20% DE DESCUENTO Espariol (Espafia) - Portugués (Brasil) .

Registrate y podras recibir hasta un 20% de descuento en tu proxima Francals (France) - Deutsch - feliano
compra en todos los repuestos genuinos

“Estamos mejorando nuestro servicio, ven y compruébalo”

Registrart Privacidad - Condiciones - Publicidad -

DISTRIBUIDORARG.COM s besdindd Gestion de anuncios [> - Cookles - Mas -
Facebook © 2016

@O Esvin Piriry 635 personas mas 13 comentarios Compartida 97 veces - -

s Me gusta @ Comentar # Compartir

Fuente: Aporte propositivo, abril de 2016.

Figura 14

Correo electronico con mensaje incluido

Juan Pérez
Ejecutivo de ventas de repuestos

Unidad de analisis
Tel.: (502) 2500-0000
Av. Las llusiones 59-50 zona 9, Ciudad GT.

“Estamos mejorando nuestro servicio, ven y compruébalo”

Fuente: Aporte propositivo, abril de 2016.

3.14.3 Plan de accién

A continuacién, se presenta el plan de accion el cual describe las actividades,
responsables, fechas de ejecucion, costo individual y total para la comunicacion
de las mejoras en el servicio. (Véase cuadro 36)
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Plan de accion Estrategia 4 administracion de expectativas

Cuadro 36

Tactica: Comunicacion de mejora en el servicio

Objetivo: implementar la tactica de la comunicacion de mejora en el servicio por medio del cumplimiento de

las actividades, fechas y costos a mediano plazo.

No. Actividad Responsable Metas a alcanzar Fecha CJ)r?ito (igtsatlo
1 Presentacion de | Coordinador Presentar en un A mediano 0 0
la propuesta comercial 100% los puntos de plazo
la propuesta al
Gerente en la primera
reunion
2 Discusion de la Coordinador Discutir en un 100% A mediano 0 0
propuesta comercial y los puntos de la plazo
Gerente de propuesta en la
ventas primera reunion
3 Aprobacion de Gerente de Obtener la A mediano 0 0
la propuesta ventas aprobacién en un plazo
100% de la propuesta
€n una reunion
4 Organizacion de | Gerente de Organizar en un A mediano 0 0
medios para la ventas con 100% los medios plazo
primera Gerente de para la primera
publicacion mercadeo publicacion en una
semana
5 Elaboracién del Coordinador Elaborar en un 100% | A mediano Q225.00 Q225.00
mensaje comercial el mensaje en una plazo
semana
6 Envio de Coordinador Enviar mensaje 100% | A mediano 0 0
mensaje al comercial terminado al plazo
departamento departamento de
de mercadeo mercadeo una
semana antes de la
publicacion
7 Revision y Departamento | Lograr la revision 'y A mediano 0 0
confirmacion de | de mercadeo confirmacion en un plazo
mensaje 100% del mensaje
una semana antes de
la publicacion
8 Publicacion de Departamento | Lograr la publicaciéon | A mediano Q | Q18,000.00
mensaje en de mercadeo del anuncio en los plazo 1,500.00
anuncio medios X seis
promocional en seleccionados en un meses
los medios 100% a mediano cada 15
seleccionados plazo dias
Continua...
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Continuacion. ..

9 Configuracién Supervisores Configurar en un A mediano
de mensaje en de venta 100% los mensajes plazo
correo en todos los correos
electrénico de electrénicos de los
los colaboradores del
colaboradores departamento de
de contacto repuestos de
directo e contacto directo e
indirecto con los indirecto con el
clientes “Estamos cliente a mediano
mejorando nuestro plazo
servicio, veny
compruébalo”

Costo total para el desarrollo de la propuesta

Q18,225.00

Fuente: Aporte propositivo, abril de 2016.

3.14.4 Presupuesto

Los clientes deben enterarse que el servicio en la empresa se mejorara

paulatinamente, lo cual implica establecer comunicacion con ellos a través de

diferentes medios, por lo que la empresa debe considerar realizar la inversion

gue se describe a continuacion. (Véase cuadro 37)

Cuadro 37
Presupuesto total de comunicacién de mejora en el servicio
No. Accién Costo unitario
1

e Elaboracion de mensaje Q225.00 Q225.00 Q225.00

e Publicacion de mensaje 2 veces
por mes con un costo de Q 3,000.00 Q18,000.00
Q1,500.00 mensuales por 6
meses.

Costo total para seis meses Q 3,225.00 Q18,225.00

Fuente: Elaboracion propia, abril de 2015.

3.14.5 Evaluacion

La evaluacion de la tactica se hara por medio de la encuesta de satisfaccion al

cliente, la cual se llevara a cabo en el mes de junio. (Véase anexo 10)
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3.15 Presupuesto total para laimplementacion de las estrategias

Se presenta a continuacion el costo total anual para la implementacion de las

estrategias propuestas para mejorar el servicio en la Unidad de andlisis. (Véase
cuadro 38)

Cuadro 38

Costo total anual para desarrollar las estrategias propuestas

No. Estrategias Tacticas Costo en valor
1 | Conocimiento Conocimiento de las expectativas de los Q 5,415.00
de clientes por medio de grupos focales
expectativas,
percepciones Seguimiento posventa por medio de encuesta Q 18,360.00
y satisfaccién
del cliente Encuestas de satisfaccion al cliente Q 10,650.00
2 | Mejora enlos Disefio del proceso del servicio Q 3,225.00
estandares del
servicio Mantenimiento y actualizacion del ambiente Q 232,695.00
del servicio
Guia ara la entrega del servicio Q 1,425.00
3 | Mejoraen el Capacitacion a colaboradores Q 3,465.00
desempefio
del servicio Recompensas a la excelencia en servicio Q 21,600.00
4 | Manejo de Manejo de las expectativas de los clientes a Q 63,000.00
expectativas y través de informacion en publicidad
comunicacion
de las mejoras Comunicacién de mejora en el servicio Q 18,225.00

en el servicio

Costo total anual

Q 378,060.00

Fuente: Aporte propositivo, abril de 2016.
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Conclusiones

La razén por la cual la empresa Unidad de analisis no logra superar las
expectativas del servicio que brinda a sus clientes, es porque no cuenta con
estrategias de servicio al cliente, que garanticen una buena atencion por parte

de los colaboradores que tienen contacto directo con los mismos.

No cuenta con una investigacion tedrica y de campo que le permitan conocer
la situacién actual del servicio que presta y las expectativas que tienen sus
clientes con respecto a éste, sin esta informacion la empresa no podra

establecer estrategias de acuerdo a las necesidades de sus clientes.

Debido a que la empresa no cuenta con estrategias de servicio enfocadas al
cliente, esta no puede controlar y revisar que se esté cumpliendo con el

servicio esperado por el cliente.
La empresa no aplica la capacitacion en sus colaboradores en temas del
servicio que brindan y en el conocimiento técnico que deben poseer acerca

de los nuevos modelos de motocicletas.

No implementa tacticas para incentivar a sus colaboradores a que se

esfuercen en mejorar la calidad del servicio que brindan a sus clientes.
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Recomendaciones

Para que la Unidad de analisis logre superar las expectativas del servicio que
brinda a sus clientes, esta debe contar con estrategias de servicio que
garanticen una buena atencion por parte de los colaboradores que tienen

contacto directo con los mismos.

Una vez resuelto el problema, revisar y actualizar periédicamente las
estrategias de servicio al cliente y los controles que garanticen la calidad del

servicio.

Realizar una investigacion tedrica y de campo que le permitan conocer la
situacién actual del servicio que presta y las expectativas que tienen sus
clientes con respecto a éste, con la informacion obtenida podra establecer

estrategias que correspondan a las necesidades de sus clientes.

Aplicar la capacitacion en sus colaboradores en temas del servicio que
brindan y en el conocimiento técnico que deben poseer acerca de los nuevos

modelos de motocicletas.
Implementar tacticas de recompensa a la excelencia en el servicio para

incentivar a sus colaboradores, lo cual le permitirA mejorar la entrega del

servicio a sus consumidores.
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Boleta

Anexo 1

ENCUESTA REALIZADA A COLABORADORES SOBRE EL SERVICIO QUE RECIBEN
EN LA EMPRESA DISTRIBUIDORA DE REPUESTOS GENUINOS PARA MOTOCICLETA

Introduccién: El objetivo de este cuestionario es recopilar informacion que permita mejorar el servicio al

cliente.

Por favor marque con una “X” (equis) las respuestas que mejor expresen su opinion.

Edad Sexo
Menos de 25 [] De 26 a35 [ 1 Femenino
De36a45 [ Ded46 a60 [ 1 Masculino

Mas de 60 [

Tiempo de laborar en la empresa
Menos de 1 afio [CIDela3afios CODe4a5 [

De 6 al1l0 [ Mas de 10 afios [

 —

Brecha 2

Planos del servicio

1) ¢Le han explicado a través de algin medio la funcién que
usted debe desempefiar cuando brinda el servicio a los
clientes?

[1Si [CINo a) Sisu respuesta es Si, pasar a la pregunta 2

b) Si su respuesta es No, pasar a la pregunta 3

2) ¢Ha comprendido a cabalidad cudl es la funcién que usted
debe desempefiar cuando brinda el servicios a los clientes?
[Jsi [No

Por qué?

3) ¢De qué forma le gustaria ser informado sobre la funcién
que debe desempefiar cuando brinda el servicio a los
clientes?
[1 Mapa del proceso [] Manual escrito [] Rétulo
[] paginaweb  [IDibujo en un cuadro

Otros, especifique

Evidencia fisica

4) ¢La empresa le facilita uniforme y gafete que le permita
identificarse como colaborador de la misma?

[Jsi CINo

Por qué?

5) ¢Considera que es importante para el cliente que usted
utilice uniforme y gafete que lo identifique como colaborador
de la empresa?

[Si [CINo

Por qué?

Interaccion con el cliente
6) ¢Como calificaria la interaccién que usted tiene con los
clientes que atiende?
1 Muy satisfactoria [JSatisfactoria
I Ni satisfactoria/ni insatisfactoria [ Insatisfactoria
[1 Muy insatisfactoria

Especifique su respuesta

7) ¢En qué aspectos considera que deberia mejorar su
interaccion con los clientes que atiende?

Oservicio [ conocimientos del producto

[CJotro, especifique

Brecha 4

Comunicacion interna

8) ¢Considera que conoce bien la informacién del servicio
que la empresa ofrece a sus clientes?

[JSi [ No

Por qué?

9) ¢Considera que la informacién que le da a los clientes
siempre es actualizada?
ISi [ No

Por qué?




Boleta

Anexo 2

ENCUESTA REALIZADA A CLIENTES REALES SOBRE EL SERVICIO QUE RECIBEN
EN LA EMPRESA DISTRIBUIDORA DE REPUESTOS GENUINOS PARA MOTOCICLETA

Introduccion: El objetivo de este cuestionario es recopilar informacion acerca de la calidad del servicio que recibe en
el departamento de repuestos para motocicletas de la Distribuidora de repuestos genuinos de motocicleta, su

informacién es muy valiosa y sera completamente confidencial.

Por favor marque con una “X” (equis) las respuestas que mejor expresen su opinion.

Motocicleta Lugar de residencia Edad Sexo

Marca, Cilindraje_______ | Depto. Menos de 25 [IDe 26 a 35 O 1 Femenino
Linea Municipio De36a45 [ De46 a60 O 1 Masculino
Afio Mas de 60 [

Habitos de compra

1) ¢Con qué frecuencia compra repuestos para su
motocicleta?
[ Semanal [IMensual

[ cada tres meses

[CIcada dos meses

[CICada seis meses

2) ¢Cudl es el monto promedio que invierte mensualmente
en repuestos?

[ Q0.01aQ150 [J Q151 aQ200
[] Q251a Q300 []Q301aQ350

[J Q201 a Q250
[] més de Q351

3) ¢De las siguientes agencias cuél es la que mas ha
frecuentado para realizar sus compras de repuestos?

[ Agencia central [] Agencia zona 9 [] Agencia zona 4
[ Agencia San Juan

4) ¢Por cudl de las siguientes razones compra repuestos en
la empresa?

[ calidad Precio
[ Otro, especifique

[1Buen servicio

Calificacion del servicio

5) ¢ Como calificaria el servicio que la empresa le ofrece?
[1 Muy satisfactorio [] Satisfactorio

1 Ni satisfactorio/ ni insatisfactorio []Insatisfactorio

[ Muy insatisfactorio

6) ¢Ha tenido inconvenientes con el servicio que la empresa

le ofrece?

[JSi[CINo a) Sisu respuesta es Si, pasar a la pregunta 7
b) Si su respuesta es No, pasar a la pregunta 11

7) ¢Hizo del conocimiento de la sus

inconvenientes?

empresa

[si [ No a) Si surespuesta es Si, pasar a la pregunta 8
b) Si su respuesta es No, pasar a la preguntall

Por qué?
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8) ¢La empresa tomé accion sobre los inconvenientes?
[C1Si [ No a) Si su respuesta es Si, pasar a la pregunta 9
b) Si su respuesta es No, pasar a la preguntalO

9) ¢Como considera que fueron resueltos  sus
inconvenientes?

[ Muy satisfactoria [ satisfactoria

[ Ni satisfactoria/ni insatisfactoria  []Insatisfactoria
I Muy insatisfactoria

10) ¢Qué medios utiliz6 para dar a conocer sus

inconvenientes a la empresa?

[IBuzén [ Correo electronicol ] Internet [ Teléfono
[ Por medio de un empleado

[ otro, especifique

11) ¢Recomendaria a otras personas el servicio que la
empresa le brinda?

[si CINo

Por qué?

Brecha 1

Quejas y sugerencias
12) ¢Considera que la empresa toma en cuenta sus quejas y
sugerencias con respecto al servicio?

[1si [ No Por qué?

13) ¢La empresa le facilita un medio para dejar sus quejas y

sugerencias?

[Jsi[CINo a) Sisu respuesta es Si, pasar a la preguntal4
b) Si su respuesta es No, pasar a la preguntal6



14) ¢ Qué medio utilizé para dejar sus quejas y sugerencias?
[ Buzdn
[ Teléfono [ Otros medios, especifique

[ Correo electronico  [1Pagina web

15) ¢ Considera adecuado el medio que utiliz6?

COsi CINo

Por qué?

16) ¢Por qué medio le gustaria presentar sus quejas y
sugerencias?

[JBuzén
[ Teléfono

[Pagina web
[ otros medios, especifique

[CCorreo electronico

Conocimiento de expectativas y percepciones
17) ¢Esta cumpliendo la empresa con lo que usted espera
acerca del servicio?

[]Si [INo

Por qué?

18) ¢La empresa le facilita medios para que usted le dé a

conocer lo que espera acerca del servicio?

[ Si[JNo a) Sisu respuesta es Si, pasar a la pregunta 19
b) Si su respuesta es No, pasar a la pregunta 20

19) ¢Qué medio ha encontrado para darle a conocer a la
empresa lo que usted espera acerca del servicio?

[1Buzén [Pagina web
[Teléfono

[] Correo electrénico
[ otros medios, especifique

20) ¢Considera que la empresa conoce lo que usted espera
del servicio que esta le brinda?

[Si [INo

Por qué

21) ¢Le gustaria dar a conocer lo que usted espera del
servicio?
[si [ No Por qué?

22) Elija un medio por el cudl le gustaria dar a conocer lo
que espera del servicio a la empresa.

[ Buzoén
[ Teléfono

[ otros medios, especifiqgue

[CPagina web
[] A través de la fuerza de ventas

[ Correo electrénico

Andlisis posventa

23) ¢La empresa lo ha contactado alguna vez para saber su

apreciacion acerca del servicio recibido?

[J SiC_No a) Si su respuesta es Si, pasar a la pregunta 24
b) Si su respuesta es No, pasar a la pregunta 27

24) ¢ Por qué medio lo ha contactado la empresa para saber
su apreciacion acerca del servicio recibido?

[1Buzén
[ Teléfono

[Ccorreo electrénico [Pagina web
[Iotros medios, especifique
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25) ¢Cuéanto tiempo después lo contact6 la empresa para
saber su apreciacion acerca del servicio recibido?
[ El mismo dia [] Un dia después []Dos dias después
[ Tres dias después
[] Mas de tres dias, especifique

26) ¢Considera apropiado el medio que utiliza la empresa
para que usted le dé a conocer su apreciacion sobre el
servicio recibido?

[si CENo

Por qué?

27) ¢Le gustaria dar a conocer a la empresa su apreciacion

sobre el servicio recibido?

[1Si I No a) Si su respuesta es Si, pasar a la pregunta 28
b) Si su respuesta es No, pasar a la pregunta 29

Por qué?

28) ¢A través de qué medio le gustaria que la empresa lo
abordara para saber su apreciacion sobre el servicio
recibido?
[1Buzo6n
[Teléfono [ Otros medios, especifique

[ cCorreo electronico [ pagina web

Brecha 2

Planos del servicio

29) ¢Le ha explicado la empresa a través de algin medio, la

funciéon que usted debe desempefiar cuando recibe el

servicio?

[JSi[] No a) Si su respuesta es Si, pasar a la pregunta 30
b) Si su respuesta es No, pasar a la pregunta 31

30) ¢Ha comprendido a cabalidad cual es la funciéon que
debe desempefiar cuando recibe el servicio que proporciona
la empresa?

[1Si [INo

Por qué?

31) ¢Le gustaria ser informado a través de algin medio
sobre la funcién que usted debe desempefiar cuando recibe
el servicio?

[1Si [INoPor qué?

32) ¢Elija un medio por el cual le gustaria informarse sobre la
funcion que debe desempefiar cuando recibe el servicio que
proporciona la empresa?

1 Mapa del proceso [IManual escrito Rétulo
[1 Pagina web

[ otros, especifique

[Dibujado en un cuadro




Evidencia fisica
33) ¢El personal que lo atiende utiliza uniforme que lo

identifigue como colaborador de la empresa?

CIsi [INo

34) ¢El personal que lo atiende utiliza gafete que lo
identifique como colaborador de la empresa?

[1Si [INo

35) ¢ Para usted es importante que los colaboradores utilicen
uniforme y gafete que los identifique como parte de la
empresa?

[1Si [INo Por qué?

36) ¢,Como considera las instalaciones de la empresa?
[ Satisfactorias
[ Ni satisfactorias/ni insatisfactorias [ Insatisfactorias

[ Muy satisfactorias

. Muy insatisfactorias

Interaccion con el cliente

37) ¢Coébmo calificaria la interaccion con el personal del
departamento de repuestos de motos?

[Csatisfactoria

[1 Ni satisfactoria/ni insatisfactoria [] Insatisfactoria

[1 Muy satisfactoria
O Muy insatisfactoria

38) ¢Considera que la interaccion con el personal de

repuestos deberia mejorar?

1 si[] No a) Si su respuesta es Si, pasar a la pregunta 39
b) Si su respuesta es No, pasar a la pregunta 40

Por qué?

39) ¢En qué aspectos le gustaria que el personal que lo
atiende mejore?
Cservicio
I:|Otros,
especifique
Brecha 3
Administracién de la demanda

[CIconocimientos del producto

40) ¢Qué dia prefiere realizar sus compras de repuestos en

la empresa?
[ Lunes [] Martes[_] Miércoles [] Jueves []Viernes
[sabado  [Icualquier dia

41) ¢Ha tenido algin inconveniente para realizar sus
compras el dia que ha elegido?
[Isi[INo a) Sisu respuesta es Si, pasar a la pregunta 42

b) Si su respuesta es No, pasar a la pregunta 43

42) ¢ Qué tipo de inconveniente ha encontrado?
[1 Mal servicio
[otros,
especifique,

[IMucho tiempo de espera
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43) ¢ Cambiaria el dia habitual de compras por otro en donde
se le ofreciera algun incentivo?
[Jsi [INo Porqué?

44) ¢Qué incentivo esperaria recibir para cambiarse de dia
habitual de compras?
[1Descuentos [1Objetos con el nombre de la marca

1 Menor tiempo de espera  []Otro, especifique

Brecha 4
Comunicacién interna
45) ¢ Considera que el personal que lo atiende conoce bien la
informacion del servicio que la empresa ofrece?
[JIsi [INo Por qué?

46) ¢Considera que la informacién que le da el personal que
lo atiende siempre es actualizada?
[si [CINo Por qué?

Comunicacién externa del servicio

47) ¢Se ha enterado del servicio que ofrece la empresa a

través de medios publicitarios?

[Isi [INo a) Si su respuesta es Si, pasar a la pregunta 48
b) Si su respuesta es No, pasar a la pregunta 50

48) ¢ El servicio recibido fue el que le ofrecieron a través de
los medio publicitarios?
[Jsi [INo Por qué?

49) ¢Le parecen adecuados los medios publicitarios que
utiliza la empresa para hacer publicidad del servicio que
ofrece?
si [INo

Por qué?

50) ¢A través de qué medio publicitarios le gustaria
enterarse del servicio que brinda la empresa?

O Television [ Radio [ periédico [ Internet
[ Correo electrénico [Revistas  [IMupis

[ vallas publicitarias [Volantes

[ Otros, especifique




Boleta

Anexo 3

ENCUESTA REALIZADA A CLIENTES POTENCIALES SOBRE EL SERVICIO QUE
RECIBEN EN DONDE COMPRAN SUS REPUESTOS PARA MOTOCICLETA

Introduccién: El objetivo de este cuestionario es recopilar informacién acerca de la calidad del servicio que recibe
en la empresa donde compra repuestos para su motocicleta, su informacién sera completamente confidencial.
Por favor marque con una “X” (equis) las respuestas que mejor expresen su opinion.

Motocicleta Lugar de residencia
Marca Cilindraje____ Depto.

Linea Municipio

Afio

Edad Sexo
Menos de 25 [ De 26 a35 I [ Femenino

De36a45 [ De46 a60 ] [ Masculino

Mas de 60 [

I

!

Habitos de compra

1) ¢Con qué frecuencia compra repuestos para su
motocicleta?

Clsemanal  Cmensual Ccada dos meses

- Cada tres meses [CIcada seis meses

2) ¢Regularmente donde compra sus repuestos?

[ FPK [J Autocenter [1Repuestos Total [] Fahonda
[ cadisa [J Masesa [] Italika CJVRC [J Yamaha
[] Otra, especifique

3) ¢Cudl es el monto promedio que invierte mensualmente
en repuestos?

[Joo.01aQ150 [hisi1aQz00 [C1p201aQ250
Clg2s1a Q300 [JQ301aQ350 [Jmas de Q351

4) ¢Por cudl de las siguientes razones compra repuestos en
la empresa de su elecci6n?

[ calidad [ Precio [ Buen servicio

O otro, especifique

Calificacion del servicio

5) ¢Como calificaria el servicio de la empresa que le ofrece
repuestos para su motocicleta?

[] Muy satisfactorio [ Satisfactorio

[ Ni satisfactorio/ni insatisfactorio [hsatisfactorio

[1 Muy insatisfactorio

6) ¢Ha tenido inconvenientes con el servicio de la empresa
que le ofrece repuestos para su motocicleta?
[Isi CINo a) Si su respuesta es Si, pasar a la pregunta 7

b) Si su respuesta es No, pasar a la preguntall
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7) ¢Hizo del conocimiento de la empresa que le ofrece
repuestos para su motocicleta sus inconvenientes?
[Isi [ No a) Si su respuesta es Si, pasar a la pregunta 8

b) Si su respuesta es No, pasar a la pregunta 11

8) ¢La empresa que le ofrece repuestos para su motocicleta

tomo accion sobre los inconvenientes?

[JSi[CINo a) Sisurespuesta es Si, pasar a la pregunta 9
b) Si su respuesta es No, pasar a la preguntall

9) ¢Como considera que fueron resueltos  sus
inconvenientes en la empresa que le ofrece repuestos para
su motocicleta?

[JMuy satisfactoria [ Satisfactoria

[1 Ni satisfactoria/ni insatisfactoria [1 Insatisfactoria

| Muy insatisfactoria

10) ¢Qué medios utiliz6 para dar a conocer sus
inconvenientes a la empresa que le ofrece repuestos para su
motocicleta?

[JBuzén  [CICorreo electrénico [ Internet
[JTeléfono [CJPor medio de un empleado

[ Otro, especifique

11) ¢Recomendaria a otras personas el servicio que le
brinda la empresa que le ofrece repuestos para su
motocicleta?

Osi CINo

12) ¢ Qué tan importante es para usted la calidad del servicio
en una empresa que le ofrece repuestos para motocicleta?
1 Muy importante  [Jimportante [CJRrRegular

[1 No es importante



Brecha 1l
Quejas y sugerencias

13) ¢ Considera que la empresa donde compra sus repuestos
toma en cuenta sus quejas y sugerencias con respecto al
servicio? [Isi  [INo

14) ¢La empresa donde compra sus repuestos le facilita un
medio para dejar sus quejas y sugerencias?
[IsiCINo a) Si su respuesta es Si, pasar a la preguntal5
b) Si su respuesta es No, pasar a la preguntal6
15) ¢Qué medio ha utilizado para dejar sus quejas y
sugerencias?
[Buz6n
[ Teléfono [] Otros medios, especifique

[Icorreo electrénico [pPagina web

16) ¢Considera importante que una empresa que provee
repuestos para motocicleta le facilite un medio para dejar sus
[ si CINo

a) Si su respuesta es Si, pasar a la pregunta 17

quejas y sugerencias?

b) Si su respuesta es No, pasar a la pregunta 18
¢Por qué?

17) ¢Por qué medio le gustaria presentar sus quejas y

sugerencias?
[1Buzon [ICorreo electrénico  [IPagina web
[ Teléfono  [] Otros medios, especifique

Conocimiento de expectativas y percepciones

18) ¢La empresa donde compra los repuestos para su
motocicleta tiene establecido medios para que usted dé a
conocer sus expectativas? [1 si 1 No

a) Si su respuesta es Si, pasar a la pregunta 19

b) Si su respuesta es No, pasar a la pregunta 20

19) ¢Qué medios ha encontrado para darle a conocer a la
empresa sus expectativas?

[Buzo6n [IPagina web
[CITeléfono [ Otros medios, especifique

[Iorreo electrénico

20) ¢Considera importante que una empresa que provee
repuestos para motocicleta conozca lo que usted espera del
i o

a) Si su respuesta es Si, pasar a la pregunta 21

servicio que esta le brinda?

b) Si su respuesta es No, pasar a la pregunta 22
¢Por qué?

21) ¢Por qué medios le gustaria dar a conocer lo que usted
espera del servicio?

[ Buzon [ Pagina web
[ Teléfono [ Através de la fuerza de ventas

[ correo electrénico

[CJotros medios, especifique
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Analisis posventa
22) ¢La empresa donde compra repuestos para Su
motocicleta lo ha contactado alguna vez para saber su

apreciacion acerca del servicio recibido? [] Si I No

a) Si su respuesta es Si, pasar a la pregunta 23

b) Si su respuesta es No, pasar a la pregunta 24

23) ¢ Cuanto tiempo después le llamé la empresa para saber
su apreciacion acerca del servicio recibido?

1 El mismo dia [] Un dia después []Dos dias después
[ITres dias después

[1 Mas de tres dias, especifique

24) ¢Considera importante que una empresa que provee
repuestos para motocicleta le facilite un medio para que
usted le dé a conocer su apreciacion sobre el servicio
recibido?

si CINo

a) Si su respuesta es Si, pasar a la pregunta 25

b) Si su respuesta es No, pasar a la pregunta 26

¢Por qué?

25) ¢ Por qué medios le gustaria que la empresa lo abordara

para saber su apreciacion sobre el servicio recibido?

[ Buzon [ correo electronico [Cpagina web
[ Teléfono [ Otros medios, especifique
Brecha 2

Planos del servicio

26) ¢La empresa que le proveer repuestos para Su
motocicleta, le ha explicado a través de algin medio la
funciéon que usted debe desempefiar cuando recibe el
servicio?
si ENo

27) ¢Considera que es importante saber cudl es la funcion
que debe desempefiar cuando recibe el servicio que
proporciona una empresa que provee repuestos para
motocicleta?

si [ No

a) Si su respuesta es Si, pasar a la pregunta 28

b) Si su respuesta es No, pasar a la pregunta 29

¢Por qué?

28) ¢De qué forma le gustaria informarse sobre la funcion
que debe desempefar, cuando recibe el servicio que
proporciona una empresa que provee repuestos para
motocicleta?

[ Disefio del proceso  [IManual escrito CRetulo
[] Pagina web

[ otros, especifique

[IDibujo en un cuadro




Evidencia fisica
29) (El personal que lo atiende en la empresa donde
adquiere sus repuestos para motocicleta, utiliza uniforme que

lo identifique como colaborador de esta?

si [INo

30) (El personal que lo atiende en la empresa donde
adquiere sus repuestos para motocicleta, utiliza gafete que lo
identifique como colaborador de esta?

si [INo

31) ¢Considera importante que el personal de una empresa
que vende repuestos utilice uniforme y gafete que lo
identifique como colaborador de esta?

si [INo

Por qué?

32) ¢Cbémo considera las instalaciones de la empresa que le
provee repuestos para su motocicleta?

1 Muy satisfactorias [ satisfactorias

[ Ni satisfactorias/ni insatisfactorias [] Insatisfactorias

- Muy insatisfactorias

Interaccién con el cliente

33) ¢Como calificaria la interacciéon con el personal de la
empresa donde compra sus repuestos?

[J Muy satisfactoria [ Satisfactoria

[ Ni satisfactoria/ni insatisfactoria  [] Insatisfactoria
O Muy insatisfactoria

34) ¢Considera que es importante la calidad de la interacciéon
con el personal de la empresa donde compra sus repuestos?
[ sil1 No a) Si su respuesta es Si, pasar a la pregunta 35
b) Si su respuesta es No, pasar a la pregunta 36

Por qué?

35) ¢En qué aspectos le gustaria que el personal que lo
atiende mejore?
[ servicio

[ otros, especifique

[ Conocimientos del producto

Brecha 3
Administraciéon de la demanda
36) ¢Qué dia prefiere realizar sus compras de repuestos
para su motocicleta?
[ Lunes [] Martes [] Miércoles []Jueves
[ viernes [ Sabado  [JCualquier dia
37) ¢Considera importante definir un dia para realizar sus
compras de repuestos?
[si [ No

Por qué?

38) ¢ Cambiaria el dia habitual de compras por otro en donde
se le ofreciera algun incentivo?
OIsi  OCNo

Por qué?

39) ¢Qué incentivo esperaria recibir para cambiarse de dia
habitual de compras?

[IDescuentos []Objetos con nombre de la marca
[1Menor tiempo de espera

[Jotro, especifique

Brecha 4

Comunicacion interna

40) ¢ Considera que el personal que lo atiende conoce bien la
informacién del servicio que la empresa ofrece?

Osi ONo

Por qué?

41) ¢Considera importante que la informacién que le da el
personal que lo atiende sea lo més actualizada posible?
[Isi CNo

Por qué?

Comunicacion externa del servicio

42) ¢Se ha enterado del servicio que ofrece la empresa
donde compras repuestos para su motocicleta a través de
medios publicitarios?

si 1 No

43) ¢Considera que es importante que una empresa que
provee repuestos para motocicleta, haga publicidad a través
de los diferentes medios acerca del servicio que ofrece?
[dsi [INo

Por qué?

44) ¢A través de qué medios publicitarios le gustaria
enterarse del servicio que ofrece una empresa que provee
repuestos de motocicleta?

[ Television [ Radio [ Periédico [] Internet
[ correo electronico [ Revistas [ Mupis
[ vallas publicitarias [ volantes

[ otros, especifique




Anexo 4
Boleta

ENTREVISTA REALIZADA AL GERENTE DE LA EMPRESA DISTRIBUIDORA DE
REPUESTOS GENUINOS

Introduccion: El objetivo de este cuestionario es recopilar informacion de la existencia y efectividad de las
estrategias, que ayudan a garantizar un nivel éptimo del servicio a los clientes de repuestos de motos que

visitan la empresa distribuidora de repuestos genuinos

L -

Mezcla de Marketing
1) ¢Como considera la variedad, calidad, caracteristicas y marca de los productos que ofrece al mercado

meta el departamento de repuestos?

2) ¢ Como considera la estrategia de precios que utiliza el departamento de repuestos?

3) ¢ Coémo considera los canales de distribucion que utiliza el departamento de repuestos?

4) ¢(Cbébmo considera los elementos de la mezcla promocional que se utlizan para promocionar los
productos?

(Con respecto a publicidad, promociones de venta, fuerza de ventas y relaciones publicas)

Brecha 1l
Quejas y sugerencias
5) ¢Existen estrategias que le permitan al departamento conocer las quejas y sugerencias de los clientes
acerca del servicio?
[]si []No

Por qué?
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6) ¢ Considera que éstas estrategias han cumplido con el objetivo?

|:|S|' |:|N0

Por qué

7) ¢ Qué medios son los mas utilizados por los clientes para dejar sus quejas y sugerencias?
[ ]Buzén []Correo electronico [ Paginaweb [ |Teléfono [ ]Otros medios, especifique
Por qué?

Conocimiento de expectativas y percepciones
8) ¢ Considera que el departamento tiene estrategias que le permiten cumplir con las expectativas de sus
clientes acerca del servicio?

|:|S|' |:|N0

Por qué?

9) ¢ Considera que el departamento facilita medios a sus clientes para que den a conocer lo que espera
acerca del servicio?

|:|S|' |:|N0

Por qué?

10) ¢Qué medios considera que le facilita el departamento a sus clientes para que den a conocer sus
expectativas acerca del servicio?

|:| Buzdn |:| Correo electrénico |:| Pagina web |:| Teléfono |:| Otros medios, especifique
Por qué?

11) ¢Considera que el departamento cuenta con estrategias que le permiten conocer lo que el cliente
espera del servicio que esta les brinda?

|:|S|' |:|No

Por qué?
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Analisis posventa
12) ¢Considera que el departamento utiliza estrategias para contactar a sus clientes y conocer su
apreciacion acerca del servicio recibido después de la compra?

|:| Si |:| No

Por qué?

13) ¢ Considera que han sido efectivas las estrategias que se utilizan para conocer la apreciacion de los

clientes acerca del servicio recibido?

[]st [] No

Por qué?

Brecha 2

Planos del servicio

14) ¢ Considera que el departamento le ha explicado a sus clientes a través de algdn medio la funcién que
deben desempefiar cuando reciben el servicio?

[] si []No

Por qué?

15) ¢ Considera que los clientes han comprendido a cabalidad cudl es la funcién que deben desempefiar
cuando reciben el servicio que proporciona el departamento?

|:| Si |:|N0

Por qué?

Evidencia fisica
15) ¢Considera que el departamento facilita uniforme y gafete a sus colaboradores para que estos se
identifiquen como colaborador de esta?

|:| Si |:| No

Por qué?
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16) ¢Considera que los clientes pueden identificar con facilidad al colaborador de repuestos que lo
atienden?

|:|S|'|:|No

Por qué?

Interaccion con el cliente
17) ¢Cbmo considera la interaccién del personal de servicio con sus clientes en el departamento de
repuestos?

|:|S|' |:|No

Por qué?

18) ¢ Considera que han sido efectivas las estrategias que se utilizan para mantener una buena interaccion
del personal de contacto directo con el cliente?

|:|S|' |:|N0

Porqué?

Brecha 3
Administracion de la demanda
19) ¢ Considera que el departamento de repuestos cuenta con estrategias que le permitan acoplar su oferta
con la demanda diaria de sus clientes?
|:| Si |:| No

Por qué?

20) ¢Considera que las estrategias que se utilizan para acoplar la oferta con la demanda diaria de los
clientes han sido efectivas?

|:|S|' |:|No

Por qué?
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21) ¢Existe algun incentivo para determinados clientes, que haga que estos cambien a un dia especifico de
compras en la semana?

|:|S|' |:|No

Por qué?

22) ¢Considera que ha sido efectivo el incentivo que ofrecen a determinados clientes, que hace que estos
cambien a un dia especifico de compras en la semana?

|:|S|' |:|No

Por qué?

Brecha 4
Comunicacion interna
23) ¢Considera que existen estrategias que permitan al personal que atiende a los clientes estar siempre
actualizado con el servicio que el departamento ofrece?
|:| Si |:| No

Por qué?

24) ¢Considera que han sido efectivas las estrategias que se utilizan para mantener siempre actualizado al
personal con respecto al servicio que la empresa ofrece?

|:|S|' |:|N0

Por qué?

Comunicacién externa del servicio

25) ¢ Existen estrategias de medios publicitarios para informar a los clientes acerca del servicio que ofrece el

departamento?
[]si [Jno
Por qué?
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26) ¢Considera que han sido efectivas las estrategias de medios publicitarios que ha utilizado el

departamento para informar a sus clientes acerca del servicio que ofrece?

[]si []No

Por qué?

27) ¢Cuenta el departamento con estrategias que le permitan dar al cliente el servicio que ofrece a través de
los medios publicitarios?

|:|S|' |:|N0

Por qué?

28) ¢Considera que han sido efectivas las estrategias que le permiten al departamento dar al cliente el
servicio que ofrece a través de los medios publicitarios?

|:|S|’ |:|No

Por qué?
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Guia de preguntas Grupo focal Cliente real

Guia de preguntas para realizar grupo focal a clientes reales del departamento

de repuestos de motocicletas de la unidad de analisis, en los tépicos que a

continuacion se describen.

Pregunta general para romper el hielo

¢, Cuantos disfrutan manejar motocicleta?

Tiempo de entrega del servicio

1.

¢, Qué opinan acerca del tiempo en que el departamento de repuestos les

entrega el servicio?

Denme su opinién acerca del tiempo que les ha tocado espera para recibir el

servicio.

¢,Cuales son los tiempos que estarian dispuestos a esperar para recibir el

servicio en el departamento de repuestos?

Cudles son sus expectativas acerca del tiempo de espera para recibir el

servicio en el departamento de repuestos?

Conocimiento de los productos por parte del colaborador

5.

¢, Qué opinan acerca del conocimiento que poseen los colaboradores que les

atienden en departamento de repuestos?
¢, Qué informacidn espera recibir acerca de los repuestos que compran?

¢, Qué otros aspectos les gustaria que los colaboradores conozcan de los

productos que compran?
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8. ¢Como les gustaria que los colaboradores les den a conocer la informacion

de los productos que compran?

Evidencia fisica

9. ¢Qué opinion pueden dar acerca de las instalaciones donde son atendidos?

10.¢Qué esperarian encontrar en las instalaciones donde son atendidos para

sentirse comodos?

11.¢Qué presentacion esperan de los colaboradores que les atienden?

12.¢Qué otros aspectos deberian mejorar del entorno donde se les atiende?

13.Denme su opinién acerca de las expectativas que tienen de las instalaciones

donde son atendidos.

Comportamiento del personal
14.;Qué pueden comentar acerca del comportamiento por parte de los

colaboradores que los atienden?

15.¢Cual es el comportamiento que esperarian por parte de los colaboradores

gue los atienden?

16.¢Qué deberian mejorar en cuanto a comportamiento de los colaboradores

gue los atienden?

17.¢,Cuédles son sus expectativas acerca del comportamiento de los

colaboradores que los atienden?
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Existencia de lo que busca

18.¢Qué opinan acerca de la existencia de los repuestos que buscan en la
Unidad de analisis?

19.¢Qué esperarian acerca de la existencia de los repuestos que buscan en la

empresa?

20.¢,Como puede la empresa cumplir con sus expectativas acerca de lo que

buscan?
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Guia de preguntas Grupo focal Cliente potencial
Guia de preguntas para realizar grupo focal a clientes potenciales de repuestos
de motocicletas de la unidad de analisis, en los topicos que a continuacion se

describen.

Pregunta general para romper el hielo

¢, Cuantos disfrutan manejar motocicleta?

Tiempo de entrega del servicio

1. ¢Qué opinan acerca del tiempo en que la empresa donde compran sus

repuestos les entrega el servicio?

2. Denme su opinion acerca del tiempo que les ha tocado espera para recibir el

servicio.

3. ¢Cuales son los tiempos que estarian dispuestos a esperar para recibir el

servicio en una empresa donde venden repuestos?

4. Cuales son sus expectativas acerca del tiempo de espera para recibir el

servicio en una empresa donde venden repuestos?

Conocimiento de los productos
5. ¢Qué opinan acerca del conocimiento que poseen los colaboradores que les

atienden en la empresa donde compran sus repuestos?
6. ¢Qué informacion espera recibir acerca de los repuestos que compran?

¢, Qué otros aspectos les gustaria que los colaboradores conozcan de los

productos que compran?
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8. ¢Como les gustaria que los colaboradores les den a conocer la informacion

acerca de los productos que compran?

Evidencia fisica

9. ¢Qué opinidn pueden dar acerca de las instalaciones donde son atendidos?

10.¢,Qué esperarian encontrar en las instalaciones donde son atendidos para

sentirse comodos?

11.¢Qué presentacion esperan de los colaboradores que les atienden en una

empresa donde venden repuestos?

12.¢Qué aspectos deberian mejorar del entorno donde se les atiende?

13.Denme su opinidn acerca de las expectativas que tienen de las instalaciones

donde seran atendidos.

Comportamiento del personal
14.;,Qué pueden comentar acerca del comportamiento por parte de los
colaboradores que los atienden, en la empresa donde compran sus

repuestos?

15.¢Cuél es el comportamiento que esperarian por parte de los colaboradores

gue los atienden?

16.¢Qué deberian mejorar en cuanto a comportamiento de los colaboradores

qgue los atienden?

17.¢,Cuéles son sus expectativas acerca del comportamiento de los

colaboradores que los atienden?
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Existencia de lo que busca

18.¢Qué opinan acerca de la existencia de los repuestos que buscan en la

empresa donde compran sus repuestos?

19.¢Qué esperarian acerca de la existencia de los repuestos que buscan en la

empresa?

20.¢,Como puede la empresa donde compran sus repuestos cumplir con sus

expectativas acerca de lo que buscan?
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Cuadro de vaciado de principales hallazgos grupos focales

Topicos Expectativas Brecha

Tiempo de entrega del servicio

Conocimiento de los productos

Evidencia fisica

Trato del personal

Existencia de lo que busca
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Encuesta posventa

Encuesta acerca del servicio recibido | .
. Logotipo de
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1
L im i im ittt it m e

A continuacién, se presentan cuatro preguntas, las cuales aportaran
informacion muy importante acerca del servicio recibidor por los clientes.
Cdédigo de agencia evaluada

En una escalade 1a 10, siendo diez la mejor ¢, Qué calificacion le
daria a?

1) ¢ Servicio recibido? 1...2...3...4...5...6...7...8...9...10

2 ¢ Tiempo para realizar la compra? 1...2...3...4...5...6...7...8...9...10
3) ¢ Personal que lo atendié? 1...2...3...4...5...6...7...8...9...10

4) ¢Instalaciones donde recibié el servicio?

1...2...3...4...5...6...7...8...9...10

Observaciones
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Cuadro de tabulacion

Tabulacién de respuestas de la encuesta de posventa

Preguntas

Agencia
No. Servicio Tiempo Personal Instalaciones | Total

Total 9 9 10 9

Observaciones




Anexo 10

Encuesta de satisfaccion al cliente

Logotipo de
Distribuidora RG

Encuesta de Satisfacciéon de cliente

Agradecemos su colaboracion por responder a la presente encuesta, su opinién cuenta mucho
para mejorar el servicio que le brindamos. Su informacion sera tratada de forma confidencial.

Clasifigue su nivel de satisfaccion de acuerdo a la siguiente tabla de afirmaciones.

1=Nada de acuerdo

2=En desacuerdo

3=Indiferente

4=De acuerdo

5=Muy de acuerdo

Margue SN/NC si no tiene clara su opinion al respecto de la pregunta.

Escuchar al cliente 1 2 3 4 5 NS/NC

OO0 00 O

OXONONG)
OXONONG)
OO0 00

1. Cuando tiene quejas, no tiene problema para contactar a alguien de la
empresa que me puede ayudar a resolverla.
2. La unidad de repuestos realiza la labor que espera.

3. El personal que lo atiende se muestra dispuesto en apoyarlo (la)

o oo O
o O O

4. Ha observado mejoras continuas en el servicio a través del tiempo.
Disefio y estandar del servicio

5. Como cliente, conoce las opciones que le ofrecen en repuestos

OXONONG)
OXONONG)

6. Ha tenido la oportunidad de constatar que el personal cuenta con las
herramientas adecuadas para realizar bien su trabajo.
7. Ha podido comprobar que el personal dispone de programas y equipos

OO0 0O
OO0 0O

OXONONG)
OXONONG)

informaticos adecuados para realizar su trabajo.
8. Conoce el procedimiento de cinco pasos para realizar la compra de
repuestos.

9. Las instalaciones fisicas externas e internas superan sus expectativas

oo O O OO0
oo O O OO0

10. En el departamento de repuestos se adaptan a las necesidades del
cliente.

Desempefio del servicio

11. El personal da la impresion de estar totalmente calificado paralas ) O O O O

O

tareas que tiene que realizar.
12. En el departamento de repuestos dan solucion a las necesidadesy () O O O O O

problemas de manera rapida.
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13. Cuando visita la unidad de repuestos sé que encontraré las mejores
soluciones a mis necesidades.

14. Los empleados dan la imagen de confianza y honestidad.

15. En el departamento de repuestos han solucionado de manera
satisfactoria sus demandas en ocasiones pasadas.

16. El servicio ofrecido supero sus expectativas.
17. El personal que atiende es amable y considerado

18. El personal que atiende se muestra motivado al desempefiar sus
labores.

Comunicacién
19. Esté enterado de las mejoras que la empresa hace en el servicio.

20. La empresa comunica el servicio que estd en sus posibilidades
brindarme.
21. Cuando existen cambios de consideracion en el departamento de

repuestos, se le comunica de forma clara y comprensible.

OO0OO OO O

O O

OO0

00
00

OO0
OO0
OO0

OO0
OO0

00

ON@)

ON©)
ON®)

ON@)
ON@)
ON@)

ON@)
ON@)

OO

OO OO0 O

O O

Observaciones acerca del servicio:
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Reporte de necesidades en las instalaciones fisicas (Muebles e inmuebles)
y de cdmputo de la Unidad de anélisis.
Agencia Departamento Area

Descripcion del dafio o necesidad

Area que da solucion a lo reportado

Nombre de la persona que reporta la necesidad

Fecha de reporte Fecha de solucion




Checklist para mantenimiento preventivo

Anexo 12
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Agencia Nombre del que reporta
Fecha
No. | Instalaciones Equipo de Chequeo Chequeo

muebles e cémputo Instalaciones equipo de

. muebles e computo

inmuebles inmuebles
1 Mostrador Hardware Bueno Malo | Bueno | Malo
2 Exhibidor Software O [ ] L]
3 Pintura Puntos de red O [ ] L]
4 Alumbrado Sistema O [ ] L]
5 Agua Accesos a sistema O O O 0
6 Teléfono (s) Otros O [ L] L]
7 Sillas ] ] ] ]
8 Escritorio (s) ] ] ] ]
9 Insumos de limpieza ] ] ] ]
10 | Dispensador de agua ] [ L] (]
11 | Cafetera ] [ L] (]
12 | Material de publicidad ] [ L] (]
13 | Puertas ] [ L] (]
14 | Sanitario ] [ L] (]
15 | Insumos de seguridad ] [ L] (]
16 | Papeleriay utiles O [ L] (]
17 | Fachada (s) ] [ L] (]
18 | Otros ] [ L] (]

Observaciones

1

2

3
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Unidad de analisis

Coordinadores y supervisores del
departamento de repuestos de motocicleta
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INTRODUCCION

La mejora continua en la calidad del servicio que las empresas brindan a sus
clientes, requiere de esfuerzos para mejorar la satisfaccion del consumidor,
creando mejores procesos de servicio y mejores resultados. A medida que pase
el tiempo, se observara un creciente vinculo entre estas dos estrategias, el cual
tiene como propésito crear mejor valor, tanto para los clientes como para la
empresa.

Todos los colaboradores tienen que aceptar que la calidad del servicio implica
satisfacer en todo momento las expectativas de los clientes, y que su tarea es
equilibrar las expectativas y las percepciones del cliente y cerrar cualquier brecha
existente entre estas.

Para mejorar el valor del servicio, se requiere que todos los departamentos de la
Unidad de andlisis trabajen en estrecha colaboracion hacia esta meta comun.
Por lo tanto, la tarea de optimizar el valor requiere de programas de
mejoramiento de la calidad, con el fin de proporcionar y mejorar continuamente
los beneficios que desean los usuarios del servicio.

Este documento es una guia orientada a estandarizar la calidad en el servicio de
la empresa, y esta dirigido a todos los colaboradores que directa o
indirectamente prestan sus servicios en el departamento de repuestos de

motocicleta.
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OBJETIVOS

Crear en la Unidad de andlisis, una guia orientada a optimizar el servicio a traves
de la estandarizacion.
Establecer una mejora continua en la atenciéon que se brinda a los clientes por

medio de la aplicacion de la guia orientada a la calidad en el servicio.
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1 Actitud hacia los clientes

La actitud es un estado mental influido por sentimientos; la actitud que se
transmita por parte de los colaboradores, debe ser por lo general la actitud que
reciban por parte del usuario. Un gran numero de colaboradores que sirven al
consumidor, fracasan por su actitud. Nada es mejor en el servicio al cliente que
transmitir una actitud positiva hacia todos aquellos con los que se tiene contacto.
La actitud que el prestador de servicio proyecte a los demas, dependera
principalmente de la manera que vea su trabajo.

¢,COmo se crea una actitud positiva a los clientes? Este tipo de actitud se crea a

través de:

1.1 MEJORAR LA IMAGEN

Una buena manera en que el prestador del servicio puede transmitir una actitud
positiva, es su apariencia. Nunca se tendrd una segunda oportunidad de dar una
primera impresion positiva.

La primera impresion es decisiva porque tal vez no haya otra oportunidad para
dar una segunda impresion. Asimismo, es importante entender que existe una
relacion directa entre la forma en que el colaborador se ve a si mismo y su
actitud.

Cuanto mejor sea la autoimagen del prestador del servicio al encontrarse con los

clientes, mas positivo sera.

1.2 UTILIZAR DE MANERA ADECUADA EL LENGUAJE CORPORAL

Una forma de transmitir una actitud positiva hacia el cliente, es a través del
lenguaje corporal, ya que éste puede representar mas de la mitad del mensaje

gue se desea comunicar.
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El lenguaje corporal consiste en como el colaborador debe utilizar los
movimientos de su cuerpo para atender al usuario.
Dentro del lenguaje corporal que el colaborador debe utilizar para atender de una
manera agradable al cliente, se tiene:

v La cara debe estar relajada y bajo control.

v La sonrisa debe ser natural y agradable.

v' Mantener la cabeza en alto, es decir, mantener un contacto visual al

hablar o escuchar al cliente.

v" El movimiento corporal debe ser relajado, pero con intencion y controlado.

1.3 OPTIMIZAR EL SONIDO DE VOZ

El tono de voz, o la manera en que se dice algo, es a menudo mas importante
gue las palabras que se usan.
El tono de voz que use con los demas, puede determinar la diferencia entre:

v Un éxito aceptable en el trabajo y un gran éxito en el trabajo

v" Un servicio aceptable al cliente y calidad en el servicio al cliente.

El tono de voz por lo regular debe ser claro, directo y natural y debe ser

controlable en la mayor parte de las situaciones.

2 ldentificar las necesidades del cliente

Es importante para el prestador de servicio identificar las necesidades que los
usuarios poseen; lo elemental es que el colaborador sepa lo que el cliente quiere,
necesita, piensa, siente, si esta satisfecho o si regresara.

Dentro de las necesidades humanas basicas que los clientes tienen, en mayor o
menor grado, estan: la de sentirse bien recibido, la de un servicio puntual, la de
sentirse comodo, la de un servicio ordenado, la de ser comprendido, la de recibir
ayuda o asistencia, la de sentirse importante, la de ser apreciado, la de ser

reconocido o recordado y la necesidad de respeto.
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2.1 IDENTIFICAR LA NECESIDAD DE TIEMPO DEL USUARIO

Una forma de identificar las necesidades del cliente, es conociendo las relativas
al tiempo del servicio. Conocer las necesidades de tiempo de los clientes es
decisivo para poder brindarle un servicio de calidad.

La puntualidad que debe manejarse con el cliente, la debe manejar el
colaborador en si mismo a través del cumplimiento de los horarios establecidos
de entrada y salida, y de atencion al usuario. Los tramites que se efectlen,
deben poseer un tiempo estimado de elaboracion por parte del colaborador, por
lo que se tiene que cumplir a cabalidad con estas estipulaciones para no

causarle inconvenientes al cliente.

2.2 ANTICIPARSE A LAS NECESIDADES

Anticiparse a las necesidades es ir un paso antes que los clientes. En ese
sentido, primero se debe cuestionar si se han tomado en cuenta las necesidades
del cliente y como se puede mejorar hoy el servicio al cliente; luego, se debe
ofrecer o prestar el servicio sin que el cliente lo solicite.

Dentro de las situaciones mas apremiantes que se pueden suscitar y lo que se
considera su necesidad anticipada, se tiene que:

v' Cuando el cliente ha esperado mas de lo normal por el servicio, se debe
brindar una sonrisa mas calida de lo normal, se debe reconocer
verbalmente la espera prolongada y un comentario demostrado de
agradecimiento por la espera, ademas de prestarle el servicio

rapidamente.
v' Cuando un cliente esta mirando el reloj, tal vez tenga que llegar a tiempo a

una cita o a su trabajo. Hay que reconocer esta necesidad y prestar un

servicio puntual.
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v/ Cuando desde temprano las personas forman filas para recibir el servicio,

tener el material y el equipo necesario al alcance.

v' Cuando hay periodos de mayor demanda bien definidos en el dia laboral,
el colaborador se tiene que preparar mentalmente y fisicamente para que

no lo tomen desprevenido.

2.3 CAPACIDAD DE LEER A LOS CLIENTES

Para poder leer al cliente, el colaborador necesita sensibilidad. La lectura de las
necesidades del cliente requiere ser sensible a las sefiales tanto verbales como
no verbales que estos envian (a veces sin darse cuenta).

En ese sentido, se necesita poner atencion a las necesidades del cliente. La
atenciéon es la capacidad para entender lo que los clientes pueden necesitar y
querer.

Va mas alla de la puntualidad y anticipaciéon porque exige que el colaborador se
sintonice con las necesidades humanas de los clientes.

A continuacibn se presentan algunas sefiales comunes y sus posibles
soluciones:

v' Cuando el cliente es joven. Algunos clientes jovenes son inexpertos o no
tienen seguridad en ellos mismos. Hay que explicarles las cosas con
claridad, ser pacientes y hacerlos sentir comodos.

v' Cuando el usuario es adulto mayor. Las personas de avanzada edad
también agradecen un comentario amistoso. Hay que hacer una

conversacion informal y mostrar algo de interés y atencion.

v' Cuando el cliente usa ropa de moda. Hay que mostrarle a la gente bien

vestida el respeto y diferencia que espera.
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Cuando el cliente usa ropa fuera de moda. Hay que ayudar a esa gente

a sentirse bien recibida y comoda.

Cuando el cliente posea una aptitud verbal muy fluida. Hay que

escuchar con atencion y repetir lo que escucho.

Cuando el cliente posea una aptitud verbal escasamente fluida. Hay

gue escuchar con atencion y explicar las cosas con sencillez y claridad.

Cuando el cliente posea una actitud positiva. Hay que reconocerla y

fomentarla.

Cuando el cliente posea una actitud negativa. Hay que ser positivo y

comprensivo, y mostrar empatia.

Cuando el cliente es impaciente. Hay que ser puntual como se pueda,
explicar lo que esta sucediendo, cuanto tiempo se llevara el proceso, y ser

amable.

Cuando el cliente es exigente o enojado. Hay que ser amable y
paciente, escuchar con atencién, conservar la calma y mostrar

comprension.

2.4 ENTENDER LAS NECESIDADES BASICAS

Al igual que el colaborador, los clientes necesitan ayuda, respeto, comodidad,

empatia, satisfaccion, apoyo y una cara amistosa.

Las cuatro necesidades béasicas que los clientes poseen son:

v Necesidad de ser comprendido. Los clientes sefalan esta necesidad

repitiendo lo que dicen, hablando lentamente, hablando con voz sonora,
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v/ enojandose cuando no se les entiende o trayendo un pariente 0 amigo
para que los ayude a explicarse. Aquellos que eligen el servicio, necesitan
sentir que se estan comunicando en forma efectiva. Esto significa que se
interpreten en forma correcta los mensajes que envian. Las emociones o
barreras del lenguaje pueden interponerse e impedir una comprension

adecuada.

v Necesidad de ser bien recibido. Esta necesidad se expresa “echando
un vistazo” antes de entrar y/o llevando amistades o parientes. También
se demuestra usando la ropa “adecuada” para la situacion. Ninguna
persona que esté tratando con el colaborador y se sienta como una
extrafia regresara. La gente necesita sentir que el prestador del servicio se

alegra de verlo y que su asunto es importante.

v Necesidad de sentirse importante. Esta a menudo la sefiala alguien
que “presume” 0 hace alarde de las personas a quienes conoce. También
se demuestra exhibiendo dinero, joyas y/o ropa excepcionalmente

elegante.

El ego y la autoestima son poderosas necesidades humanas. A todos nos
gusta sentirnos importantes. Cualquier cosa que el colaborador haga para
hacer que el cliente se sienta especial, sera un paso en la direccion
correcta.

v Necesidad de comodidad. Los clientes expresan esta necesidad cuando
no estan a sus anchas, nerviosos o inseguros de ellos mismos al sentirse
incomodos. Esta necesidad también se expresa al solicitar ayuda o
direcciones. Los clientes necesitan comodidad fisica: un lugar donde
esperar y descansar. También necesitan comodidad psicolégica; la
necesidad de que se les atendera en forma adecuada, y la confianza de

gue el prestador del servicio satisfara sus necesidades.
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2.5 SABER ESCUCHAR

Otra forma de identificar las necesidades del cliente es sabiendo escuchar. Las

cinco maneras por las cuales un colaborador puede escuchar mejor son: dejar de

hablar, evitar las distracciones, concentrarse en lo que el cliente esta diciendo,

buscar el significado “real” y darle feedback al emisor. Dentro de algunas

suposiciones correctas acerca de las aptitudes para escuchar, se tienen las

siguientes:

v

Escuchar en forma efectiva es una aptitud dificil para la mayoria. La
practica y el entrenamiento pueden mejorar nuestra capacidad para
escuchar bien.

Escuchar es un proceso activo. Requiere de la participacion e intervencion
de la persona que atiende al cliente.

La personalidad desempefia un papel importante en la forma en que se
escucha.

Para escuchar en forma efectiva, se necesita usar todo el cuerpo. Esto se
puede facilitar con una postura corporal y contacto visual adecuados.

Los sentimientos son a menudo mas importantes que las palabras
mismas. Se deben buscar los sentimientos que subyacen en los

mensajes. Muchas veces son el mensaje real.

2.6 OBTENER FEEDBACK

Identificar las necesidades por medio de feedback es utilizar métodos para saber

lo que los clientes piensan y sienten acerca del servicio prestado. Dentro de los

métodos para conseguir esa informacién, se tienen los siguientes:

v
v

Escuchar con cuidado lo que los clientes tienen que decir.

Revisar regularmente las sugerencias anteriores para observar su
progreso.

Poner tarjetas de feedback a disposicion de los clientes para que

expresen sus comentarios acerca del servicio.
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v' Poseer un teléfono especial para que los clientes llamen para hacer
preguntas, por cualquier problema o sugerencia.

v" Pedir a los colaboradores que soliciten un feedback constante cuando sea
adecuado.

v' Asegurarse de que los jefes tengan un contacto continuo con los clientes.

v Establecer un método que genere la critica de los clientes y responder en
forma constructiva a cualquier queja.

v Darse por enterado de todos los comentarios y reacciones, tanto positivas

como negativas.

3 Ocuparse de las necesidades del
cliente

El primer paso para dar calidad en el servicio al cliente es reconocer y entender
todos los servicios que la empresa tiene capacidad de prestar. Con ese fin, se
debe describir por categorias generales los servicios que se prestan y lo que se
espera hacer en esa area especifica.

¢, Como se logra? A través de:

3.1 REALIZAR TAREAS DE RESPALDO O APOYO

Tratar en forma especial a los clientes significa, llevar a cabo tareas de respaldo
0 apoyo por parte del colaborador con tanta energia positiva e interés como ha
demostrado en otros aspectos de su trabajo. A menudo se comparten estas
tareas con los comparieros de trabajo. Echar una mano, que el colaborador haga
la parte que le corresponde, colaboracion, todo forma parte de la calidad en el
servicio.

Entre las tareas de respaldo o apoyo mas comunes estan: almacenar, archivar,
registrar informacion, atender llamadas telefonicas, ayudar a ordenar, hacer

encargos y/o manejar dinero.
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3.2 ENVIAR MENSAJES CLAROS

La manera en que el colaborador se comunica, es determinante para el éxito de

su trabajo. Para lograrlo, a continuacion se describen algunos mensajes que

deben ser enviados del colaborador al cliente para que la comunicacion sea

efectiva.

v' Siempre se debe tratar de asegurar la autoestima del cliente.

v Se pueden eliminar los malos entendidos repitiendo el mensaje al cliente.

v Al enviar un mensaje, es importante utilizar palabras que sean faciles de
entender.

v/ Seguir un mensaje verbal con un mensaje por escrito puede muchas
veces facilitar la comunicacion efectiva.

v' Al ensefiar o ayudar a un cliente o compafiero de trabajo, el colaborador
debe concentrarse en la conducta, no en la personalidad.

v' El tono de voz comunica tanto, o mas, acerca del mensaje como las
palabras mismas.

v El lenguaje corporal envia mensajes directos a los demas sin importar lo
gue esté diciendo.

v' Los empleados buenos mantienen bien informados a sus supervisores.

3.3 DECIR LO CORRECTO

Para transmitir una actitud positiva, el prestador del servicio usa su apariencia

fisica, lenguaje corporal y tono de voz.

Ahora tiene que tomar en cuenta las palabras que usara para tratar a los clientes.

Aunque ya ha comunicado mucho con su apariencia y lenguaje corporal, es

importante que el colaborador complete sus técnicas de comunicacion mas

efectivas, seleccionado las palabras adecuadas y diciéndolas en el tono correcto.
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3.4 SATISFACER LAS CUATRO NECESIDADES BASICAS

Dentro de las necesidades basicas de los clientes, el éxito del trabajo dependera
de cdmo los prestadores del servicio y la empresa, se ocupen de estas
necesidades. Entre las ideas que cdmo se puede ocupar de las cuatro
necesidades basicas, se tienen:

v" Necesidad de ser comprendido. Repetir lo que el cliente dice. Escuchar
los sentimientos que comunique el cliente, ademas del contenido del
mensaje. Mostrar empatia con los problemas o quejas.

v Necesidad de sentirse bien recibido. Dar una bienvenida calida y
amistosa. Hablar en lenguaje que todo el mundo le entienda. Participar en
una conversacion amistosa.

v" Necesidad de sentirse importante. Aprender el nombre de los otros.
Hacer algo especial. Sintonizar con las necesidades individuales.

v" Necesidad de sentirse cdmodo. Invitar a los clientes a estarlo. Aliviar la

ansiedad. Explicar con cuidado y calma los procedimientos del servicio.

3.5 VENDER EN FORMA EFECTIVA

Vender a los clientes la calidad del servicio, forma parte del trabajo. El servicio se
vende:

v" Aumentando la conciencia de la calidad del servicio

v' Explicando las caracteristicas de estos servicios

v" Describiendo los beneficios de estos servicios

3.6 PREPARSE PARA LO INESPERADO

No siempre sale todo segun lo planeado; cuando suceda lo inesperado, la
empresa debera preocuparse mas por el servicio al cliente para salir adelante. El
mejor método es pensar por adelantado lo que podria salir mal y presentar

soluciones de respaldo.
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Los acontecimientos inesperados son una carga adicional sobre la capacidad

para dar calidad en el servicio al cliente. Pueden representar un desafio

formidable. Aunque no es posible prever todas las situaciones posibles, se

pueden anticipar algunas situaciones. En estos casos, es posible desarrollar

planes de contingencia para ayudar a trabajar bajo circunstancias anormales.

4 Asegurarse que los clientes regresen

Para asegurarse de que los clientes regresen, se deben tomar las siguientes

sugerencias:

v

N N N NN

v

Ser siempre amable con los clientes aunque ellos no sean amables.
Promover la sugerencia de los clientes de como podria mejorar el trabajo.
Recibir y manejar con amabilidad cualquier queja o problema.

Hacer “lo imposible” por atender a un cliente.

Sonreir hasta en los momentos en que no tenga ganas.

Aceptar las malas noticias u horarios inflexibles con calma.

Dar un servicio que vaya mas alla de lo que los clientes esperan.

Dar sugerencias Utiles y/o guia cuando se considera que los clientes lo
necesitan.

Explicar minuciosamente las caracteristicas y beneficios de todos los
servicios que se presten.

Asegurarse de haber cumplido el compromiso con el cliente.

¢, Cémo se logra esto? Se logra por medio de:

4.1 APLICAR LA SATISFACCION PARA LOS QUE SE QUEJAN

Para dar un manejo adecuado a las quejas, se deben dar los pasos siguientes:

v
v
v

Escuchar con atencion la queja.
Repetir la queja y asegurarse de haber escuchado en forma correcta.

Ofrecer disculpas.
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v Darse por enterado de los sentimientos del cliente (enojo, frustracion, etc.)
v Explicar que se hara para corregir el problema.

v' Agradecer al cliente el haberle dado a conocer el problema.

4.2 MEJORAR EL TRATAMIENTO DE CLIENTES DIFICILES

Algunos clientes son més dificiles de tratar que otros. Pocos son inherentemente
descorteses 0 malos, aunque algunos pueden serlo. Por lo general, cuando un
cliente esta enojado, es descortés, provocador y de alguna manera no acepta
ayuda. Dentro de las acciones mas apropiadas en situaciones dificiles, se tienen
las siguientes:

v' Mantener la calma, tranquilidad y paciencia.

v" Dar muestras de entender su sentimiento.

v Explicar cuidadosamente el problema y su posible solucion.

v Agradecer por entender y cooperar.

Cuando el colaborador se encuentre ante una situacion dificil que no sabe cémo

manejarla, debe acudir a su jefe inmediato.

4.3 DAR UN SERVICIO EXTRA EN EL SERVICIO

Para dar ese paso extra en la calidad del servicio al cliente, se debe sorprender
al cliente tratandolo como invitado, es decir, que se vaya mas alla de lo que él
esperaba; esto es, dar un servicio extra como, brindar agua a quien se ve
sediento, brindar ayuda a quien lo necesita para trasladar sus cosas de una

estacion de trabajo a otra, etc.
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